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TIIVISTELMA

Kehittamishankkeen tavoitteena oli tutkia suunnitteluasiakkaan
asiakaskokemusta. Tavoitteena oli luoda suunnitteluasiakasryhmalle
toimintamalli, jolla pyritddn saavuttamaan erinomaisia asiakaskokemuksia.
Kohdeyritys toimii rakennustuoteteollisuudessa. Toimintamallin
toteutuksen tavoitteena on parempi asiakaskokemus, jonka johdosta
suunnitteluasiakkaat kayttaisivat tai suosittelisivat yrityksen tuotteita
enemman. TAman seurauksena yritykselle tulisi mahdollisuus
lisddntyneeseen myyntiin ja sita kautta tuoton kasvattamiseen

Kirjallisuuskatsauksessa keskitytddn asiakaskokemukseen ja sen
johtamiseen seka asiakaskeskeiseen toimintaan. Asiakaskokemuksen
syntymiseen vaikuttaa koko yrityksen toiminta ja hyvalla
asiakaskokemuksella voidaan saavuttaa tarkeaa kilpailuetua.
Asiakaskokemuksen johtamisella luodaan suunniteltuja
asiakaskokemuksia.

Empiirisen osan tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena.
Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluilla asiakasryhmén
edustajilta. Haastattelujen tuloksista saatiin asiakasryhmén edustajien
mielipiteitd asiakaskokemuksen kehittdmisen kannalta.

Kehittamistydn tuloksena syntynyt toimintamalli vastaa asetettuihin
tavoitteisiin ja on pohja asiakaskokemuksen johtamiselle. Toimintamallin
sisélto on luotu teemahaastatteluissa toistuvien teemojen ja
kirjallisuuskatsauksen perusteella. Toimintamallin padkohdat ovat:
asiakkuudenhallinta, asiakasyhteistyd, asiakkaalle tuotettavat palvelut,
kohtaamispisteet, personointi sekd mittaaminen ja kehitys. Toimintamallin
toteutus johtaa suunnitelmalliseen asiakkuudenhallintaan. Sill& luodaan
suunniteltuja asiakaskokemuksia ja pyritadn saavuttamaan seka
ylittim&an asiakkaan odotukset.

Asiasanat: Asiakaskokemus, Asiakkuudenhallinta, Asiakaskokemuksen
johtaminen, Asiakaskeskeinen toiminta, Toimintamalli
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to investigate the customer experience of
design customers and to create an operating model that would aim to
achieve a great customer experience. The target company manufactures
items for the construction industry. As a result of the model, design
customers will hopefully use and recommend the company’s products
more. Then the company will get more opportunities for sales and thus
increased revenue.

The literature of the thesis concentrates on customer experience, custo-
mer experience management and customer centered operation. All
operations of the company have an effect on the customer experience. A
great customer experience will create a competitive advantage for the
company. Customer experience management will create planned
customer experiences.

The empirical part was conducted as a qualitative case study. The method
of collecting the research material was thematic interviews. The customer
interview results brought forward customers’ opinions on how to improve
customer experiences.

The result of the case study is the operating model which serves as a
basis for the customer experience management. The operating model
content comes from customer relationship management and the themes
which reoccurred in the interviews. The operating model main areas are:
CRM, cooperation with customer, services provided to the customer,
touchpoints, personalization and measuring and development. The
execution of the operating model will lead to systematic customer
experience management. This will create designed customer experiences
which aspire to meet and exceed customer expectations.

Key words: customer experience, Customer Experience Management
(CEM), Customer Relationship Management (CRM), customer centered
operation, operating model
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Asiakaslahtdéinen toiminta on nykyaan jokaisessa yrityksessa tarkeassa
roolissa. Asiakaslahtdinen lilkketoiminta on prosessi, jossa siirretaan asia-
kas kaiken tekemisen keskelle. Kun asiakas on toiminnan keskitssa koko
yrityksessé, niin seuraava askel on luoda erinomaisia asiakaskokemuksia.
Onnistunut asiakaskokemus johtaa pitkaikaisiin ja tuottoisiin asiakassuh-
teisiin. Erinomainen asiakaskokemus syntyy, kun yritys pystyy ylitdmaan
asiakkaan odotukset. Aikaisemmin yritykset kilpailivat tuotteiden ja palve-
luiden hinnalla, laadulla seka toimitusajalla. Tana paivana markkinoiden
tuotteet ja tarjotut palvelut ovat niin samanlaisia ja hintaisia, etté erottautu-
minen vaatii enemman seka uusia keinoja. Ennen puhuttiin asiakastyyty-
vaisyydesta ja asiakaspalvelusta, nykyaan puhutaan ja mitataan asiakas-
kokemuksia. (Shaw, 2005).

Kehittamishankkeen tutkimuksen toimeksiantaja (myéhemmin kohdeyritys
tai yritys) toimii rakennustuoteteollisuudessa ja valmistaa tuotteita terak-
sesta erilaisiin rakennuksiin. Yritys on suomalainen perheyritys, joka toimii
nykyaan globaalisti. Yritys X on vaihtanut strategian tuotekeskeisyydesta
asiakaskeskeisyyteen. Asiakas pyritdéan tuomaan toiminnan keskitén. Ta-
voitteena on ratkaista asiakkaan haasteet yrityksen ratkaisuilla ja tuotteilla
rakennuksien rakentamisessa. Yrityksen perustajan lahtékohta on ollut,
ettd tuotteita kayttdmalla saavutetaan lisdarvoa myds rakennuksen loppu-
kayttajalle. Tama on tarkea arvo ja toiminnan kehittyessa tama arvo on

unohdettu ja yritys on keskittynyt enemman tuotteisiin kuin asiakkaisiin.

Yrityksella oli tavoitteena kehittaéa suunnitteluasiakkaiden asiakkuudenhal-
lintaa ja hoitoa. Tasta tuli aihe kehittdmishankkeelle ja tAmé& tukee myos
yrityksen strategisia tavoitetta. Yrityksen suunnitteluasiakasryhmaan kuu-
luvat arkkitehdit, rakennesuunnittelijat, rakennuttajat ja rakennushankkei-
den kehittgjat. Yritys on tunnettu rakennusalan toimija Suomessa ja heilla



on jo yhteistyota ja palveluita suunnitteluasiakkaille, mutta asiakkuuksien
hoitoon ja kehittAmiseen ei ole luotu mitaan toimintamallia tai tavoitteita.

Kehittamishankkeen tavoitteena on tutkia yrityksen suunnitteluasiakkaiden
asiakaskokemusta ja luoda toimintamalli asiakkuuksien hallintaan ja kehit-
tamiseen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mita osa-alueita tulisi ke-
hittd&, jotta voidaan luoda siséltd toimintamallille. Toimintamalliin on tavoit-
teena luoda oikeat menetelmaét, joilla rakennushankkeiden osapuolet ta-
voitetaan heille oikeaan aikaan ja luoda heille heidan tyétaan helpottavia
ja tehostavia palveluita. Toimintamallin asiakkuudenhallintaan luodaan
asiakasluokittelut ja tavoitteet. Toimintamallin toteutuksella pyritdan saa-
vuttamaan parempia asiakaskokemuksia, jonka johdosta suunnitteluasiak-
kaat kayttaisivat tai suosittelisivat yrityksen tuotteita enemman. Taman
seurauksena yritykselle tulisi mahdollisuus lisdantyneeseen myyntiin ja
sita kautta tuoton kasvattamiseen

Suunnittelijat ja arkkitehdit kayttavat yrityksen valmistamia tuotteita teh-
dessaan rakennuksien suunnitelmia. Rakennuttajat ja rakennushankkei-
den kehittgjat voivat suositella tai ohjata kayttAmaan tietyn yrityksen tuot-
teita. Jos rakennuksen suunnitelmissa on kohteen alusta lahtien yritys X:n
tuotteet, niin todennakoisyys siihen, etta kohteen rakentaja ostaa tuotteet
kasvaa. Yrityksen tuotteita ostavat yleensa rakennusliikkeet tai elementti-
tehtaat, mutta rakennusten suunnittelijat ovat suuressa vaikuttajan roo-

lissa.

1.2 Tutkimuskysymykset ja rajaukset seka teoreettinen viitekehys

Tutkimuksessa tutkitaan, millaisella toimintamallin sisalldlla kehitetadan
asiakaskokemusta ja miten suunnittelijaa tuetaan hanen tygssaan seka

miten suunnittelija tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti.
Tutkimuskysymykseksi muodostui:

¢ Millaisella toimintamallin sisall6lla voidaan saavuttaa erinomaisia

asiakaskokemuksia?



Alakysymyksia ovat:

e Miten toimeksiantaja voi tehostaa suunnitteluasiakkaan tyota?

¢ Miten suunnittelija tavoitetaan tehokkaammin?

Kehittamishanke rajataan koskemaan Suomessa toimiviin rakennesuunnit-
telutoimistoihin, koska se on tasta asiakasryhmasta yrityksen kannalta kai-
kista tarkein. Valmista toimintamallia toteutetaan kaikille asiakasryhman
osapuolille, mutta eri osapuolille luodaan omat heita parhaiten palvelevat

tarkemmat sisallon tarkennukset.

Teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa 1 ja se on jaettu kolmeen
osaan, jotka ovat asiakaskeskeinen toiminta, asiakaskokemus ja asiakas-
kokemuksen johtaminen. Naista keskeisimpéané on asiakaskokemus. Asia-
kaslahtoisessa toiminnassa katsotaan, miten asiakas on toiminnan keski-
0ssa ja asiakkuudenhallinnan merkitysta. Asiakaskokemus luvussa kasitel-
l&a&n, miten asiakas kokee eri tilanteita ja mitk& kaikki vaikuttavat kokemuk-
siin. Asiakaskokemuksen johtamisessa kasitellaan, millaisella johtamisella
saavutetaan tavoitteen mukaisia kokemuksia ja miten mittaamista pysty-
taan hyodyntamaan. Teoriaosiot ovat yhteydessa toisiinsa ja keskidssa on

asiakas.



Asiakas-
keskeinen
toiminta

Asiakas-
kokemuksen
johtaminen

Asiakas-
kokemus

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

1.3 Tyon rakenne

Luvussa 2 esitetdaan kirjallisuuskatsaus, joka keskittyy asiakaskokemuksen
ympaérille. Pd&aiheina ovat asiakaskeskeinen toiminta, asiakaskokemus ja
asiakaskokemuksen johtaminen, jotka kaikki ovat tarkeitéa asiakkaiden
kanssa toimiessa. Nama luovat myds pohjan toimintamallin tavoitteille ja

sisallolle.

Luvussa 3 esitelldén toimeksiantaja ja asiakaskokemuksen lahtétilanne.
Luvussa kasitellaan tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusmenetelmaksi valittu
laadullinen tutkimus. Tassa luvussa kaydaan lapi aineiston hankinta ja pe-

rustelut hankitulle aineistolle.

Luvussa 4 esitelldaén tutkimuksen tulokset ja miten ne vaikuttivat toiminta-
mallin sisaltoon. Osiossa esitetddn myds toimintamallin siséltd, toteutus ja
tavoitteet. Luvussa 5 kasitellaan tydossa onnistumista, luotettavuutta ja

mill& asiakaskokemusta kehitetdan ja mitataan tehokkaasti.



2 ASIAKASKOKEMUS LIIKETOIMINNASSA

Nykyaikaa ja taman hetken kilpailutilannetta kuvaa hyvin termi asiakkaan
aikakausi (Loytana & Korkiakoski 2014, 16). Yrityksien pitaa erottua eduk-
seen kilpailijoistaan uusilla keinoilla, kun tuotteet ja palvelut ovat samanlai-
sia. Yritykset ovat viimeisten vuosien aikana ymmartaneet, ettéa erinomai-
sella asiakaskokemuksella voidaan saavuttaa merkittavaa kilpailuetua.
Asiakaskokemus on erittéin ajankohtainen, mutta silti Suomessa suhteelli-
sen uusi termi. Asiakaskokemus léhtee siitd, ettd asiakas on oikeasti kes-
kibssa ja yrityksen toiminnot pyritd&n katsomaan asiakkaan silmin. Yrityk-
sen oikeasti nain toimiakseen se vaatii yrityksen johdon todellista ymmar-
rysta aiheesta. Yrityksen johto maarittaa yrityksen suunnan ja maarittavat
tavoitteet, seka osoittavat sitoutuneisuutensa alaspain organisaatiossa.
Asiakaskeskeinen liiketoiminta lahtee siitd, ettd asiakas on toiminnan kes-
kiossa. Tata kautta paastaan johdettuihin asiakaskokemuksiin, jonka
avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. Seuraavissa luvuissa
kerrotaan asiakkaan keskioon siirtamisesta ja siita, mita asiakaskokemus

tarkoittaa, sek& miten johdetaan asiakaskokemusta.

2.1 Asiakaskeskeinen liiketoiminta

Asiakaskeskeisessa toiminnassa asiakas on oikeasti keskitsséa ja toimin-
taa ohjaa asiakaskeskeisyys. Tuote- tai tuotantokeskeisessa yrityksessa
voidaan ajatella, etté ollaan asiakaskeskeisia ja tuotteet auttavat asia-
kasta, mutta todellisuudessa onko asiaa mietitty oikeasti asiakkaan nako-
kulmasta. Kun asiakas on keskigssa, niin toimintoja katsotaan asiakkaan
nakdkulmasta. Taulukossa 1 Loytana ja Kortesuo ovat maaritelleet erot
tuotantokeskeisessé toiminnassa verrattuna asiakaskeskeiseen toimintaan
(Loytana ja Kortesuo 2011, 153-156).



Taulukko 1. Tuotekeskeinen vs. asiakaskeskeinen yritys (LOytdnd & Kortesuo,
2011, 156 mukailtu)

Tuotekeskeinen Asiakaskeskeinen
Myyd3in Lisdtdan arvoa
Asiakas on maardnpas Asiakas on kumppani matkalla
Myyd&an tuotteita Luodaan kokemuksia
Geneerinen Uniikki
Tavoitellaan suurempaa Tavoitellaan suurempaa
markkinaosuutta kannattavuutta
Hallitseminen Mahdollistaminen
Taytetddn odotukset Ylitetddn odotukset
Kuin kaikki muutkin Yksildllisesti erilainen
Samankaltaiset tyontekijat Yksilélliset lahjakkuudet
Parhaat kdytannit Tulevaisuuden kiyténnat

Asiakaskeskeisessa toiminnassa yrityksen toiminnan keskiéssé on asia-
kas. Asiakaslahtoisyys on yrityksen toiminnassa jatkuva prosessi ja sen tu-
lee kasittaa koko yrityksen organisaatio. Ei vain myynti ja markkinointi
seka asiakaspalvelu osastot kuten ne ovat tavallisesti olleet, vaan henki-
|6sto tuotannosta johtoon asti. Asiakaskeskeisesta toiminnasta voidaan
kayttda myos nimiketta asiakaslahtdinen toiminta (Ala-Mutka & Talvela,
2004, 15-30).

Asiakaskeskeisessa liiketoiminnassa tavoitteena on tietda asiakkaan tar-
peet nykyhetkella, mutta myds tulevaisuudessa. Toisaalta on pystyttava
luomaan asiakkaalle uusia tarpeita, joita asiakas ei viela edes tieda kai-
paavansa, josta hyvana esimerkkina on Apple. Asiakaskeskeisyydessé on

Loytanan & Korkiakosken (2014, 25-26) mukaan nelja tasoa kuvion 2 mu-



kaisesti, mihin yritykset voidaan sijoittaa asiakaskeskeinen toiminnan kyp-
syyden perusteella. Korkein ja eniten asiakkaita ajatteleva taso on asiak-
kaista innostunut, jossa haetaan asiakkaille lisdarvoa, jota he eivat edes
osaa kaivata. Tata seuraa asiakkaisiinsa sitoutunut, jossa pyritaan pitkiin
asiakassuhteisiin ja tuotetaan odotuksia ylittavia kokemuksia. Asiakkaisiin
reagoivalla tasolla asiakastyytyvaisyyden perusteella tehd&éan ratkaisuja ja
asiakkaisiin keskittyneessa tasolla asiakkaita hoidetaan yllapitamalla ny-
kyinen taso (Loytana & Korkiakoski 2014, 25-26).

Asiakkaisiin sitoutunutta Asiakkaista innostunutta

®  Kehitimme pitki3 asiakassuhteita *  Kuuntelemme, mitd asiakkaamme

ja panostamme asiakassuhteeseen
myds tunnetasolla.

Tuotamme asiakkaan odotuksia
ylittavid kokemuksia saadaksemme

tavoittelevat lilketoiminnassaan ja
henkiltkohtaisessa eldmissa.
Etsimme uusia tapoja tuottaa
asiakkaillemme arvoa, ennen kuin

asiakkaista |3hettilditimme. he osaavat sitd kysya.

Asiakkaisiin reagoivaa Asiakkaisiin keskittynytta
. Kerddmme asiakaspalautetta ja .

priorisoimme kehityskohteita
palautteen mukaan.

L] Pyrimme nostamaan
asiakastyytyviisyyttd ja
minimoimme huonojen
palautteiden miarsa.

Tunnemme asiakkaamme ja
tiedimme, miti he ostavat.
. Hoidamme asiakkaita
yllapitddksemme nykyista

liiketoimintaa sekd
hakeaksemme lis&myyyntia.

Kuvio 2. Asiakaskeskeisyyden nelja tasoa (LOytéana & Kortesuo, 2014, 25 mu-
kailtu)

Ala-Mutkan & Talvelan (2004, 22—24) mukaan asiakasléhtdinen liiketoi-

mintamalli sisaltda kuusi osa-aluetta:

1. Asiakasstrategia, tdssa maaritetaan asiakashallinnan asiakasseg-
mentit, joita kaytetdan asiakashallinnan suunnittelussa.
2. Toimintamallit, asiakassegmentoituja toimintatapoja, jotka on konk-

retisoitu asiakasstrategiasta



3. Liiketoimintaprosessit, yrityksen prosessit jotka saavat aikaan fyysi-
set tavara- ja rahavirrat ja palvelutilanteet

4. Tiedonhallinta ja tietoteknologia, asiakkaasta kerattava tieto kasitel-
laéan ja silla ohjataan toimintaa

5. Strategian seuranta ja ohjaus, kasittaa seka diagnostiset ohjausjar-
jestelméat(miten organisaatio toimii ja toteuttaa strategiaa) etta ra-
kenteelliset ohjausjarjestelmat, jonka elementteja ovat asiakasseg-
mentit, toimintamallit ja kasitteet

6. Markkina- ja asiakastuntemus, tahan kulminoituu koko asiakashal-
linta. T&man osaaminen ja tunteminen on perustana asiakasstrate-
gian luomiselle ja voimavarojen suuntaamiselle (Ala-Mutka & Talve-
lan 2004, 22-24)

Asiakaskeskeisen toiminnan kehittamiseen Loytana ja Korkiakoski (2014,
81-87) ovat luoneet kuusi osa-aluetta sisaltavan mallin, jolla asiakaskoke-
muksesta vastaava johtaa yritysta kohti asiakaskeskeista toimintamallia.
Asiakaskeskeisyyteen paasemiseksi jatkuva kehittyminen ja palautteeseen
reagointi ovat tarkeita toiminnan kehittamisen alueita. Mallin kuusi osa-alu-

etta on esitetty kuviossa 3.
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Kuvio 3. Asiakaskeskeisen toiminnan kehittdmisen osa-alueet (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 81-87).

2.1.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on tarkastella asioita asiakkaan nako-
kulmasta ja pystya luomaan asiakkaalle sellaista lisdarvoa, jota myos asia-
kas arvostaa. Asiakkuudenhallinta pyrkii lisdamaan asiakkaalle arvoa ja
nain ollen he ostavat mieluummin sinulta kuin kilpailijalta. Asiakkuudenhal-
linta lisda yritysten tietdmysta ja ymmarrysta asiakkaasta ja siita, miksi he
mitakin ostavat (Mantyneva 2001, 11-12).

*Voit onnistua CRM:n kanssa olemalla FIKSU: Méaarittele asia-
kaskeskeinen strategia; kayta sopivaa mittausta; varmista or-
ganisaation tuki tavoitteille; uudelleen suunnittele prosessit; ja

kayta sopivaa tydkalua taman mahdollistamiseksi. Mutta kaik-
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kia alkaa laittamalla asiakas ensimmaiseksi ja luomalla pa-
rempi suhde heihin mité kilpailijasi voi tarjota (Bob Thompson
Smallbizcrm 2014).”

Asiakkuudenhallinnan etuna on myos se, etta hallinta lisaa myynnin ja
markkinoinnin tehokkuutta, suuntaa ja vaikuttavuutta. Yhtena vahvuutena
on asiakkuuden mittaaminen, jonka tuloksien avulla voidaan kehittaa ja te-
hostaa toimintamalleja. Oikean tiedon kerdadmisella voidaan kehittda seka
myynnin etta markkinoinnin tapoja, jotta asiakkaalle pystytaan tuottamaan
lisdarvoa. Asiakkuudenhallinnan kannalta keskeistd on ymmartaa ja tun-
nistaa asiakkaan tarpeet. Yrityksen mahdollisuudet menestya paranevat,
jos se tuntee asiakkaansa ja pystyy nain ollen ennakoimaan asiakkaan os-
tokayttaytymista. (Mantyneva 2001, 11-12, 15).

Asiakkuudenhallinnan keskeinen tavoite on luoda yritykselle parempi ote
asiakkaisiinsa ja antaa mahdollisuus parantaa asiakkuuden kannatta-
vuutta. Aktiivinen asiakkuudenhallinta on aina tehokkaampaa kuin passiivi-
nen. Yrityksen tavoite on aina tehda voittoa omistajilleen ja kannattavuu-
teen vaikuttavat myyntiuottojen hankinnasta aiheutuvat kustannukset. Yri-
tyksen myyntituotot tulevat asiakkailta, joten on selvitettava onko yksittai-
set asiakkaat tai asiakasryhmat kannattavia. Asiakkuuksia kehittamalla pi-
taisi pystya ldytamaan vastaus siihen, kuinka paljon yksittaisiin asiakkaisiin

kannattaa panostaa. (Mantyneva 2001, 33—-36).

Jokaisella asiakkaalla on elinkaari ja se jaetaan asiakkuudenhallinnan
osalta neljdén eri vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvat-
taminen ja sailyttdminen. Yleisesti asiakkuuden alkuvaiheessa asiakkuu-
det ovat kannattamattomia, mutta keston tuoma lisdvolyymi tekee asiak-
kuudesta kannattavaa. Uskolliset asiakkuudet ovat yleensa pidempia ja
kannattavia, eika niihin sisally uusasiakashankinnan kustannuksia. Yhtey-
denpito on tarkeaa asiakkuuden hallinnassa ja silla voidaan tehostaa asi-
akkuutta monella eri tavalla, kuten lisaédmé&an ostosten méaaraa, sisallyttaa
erilaisia viesteja seka viestia asiakkaalle, ettd hénesta oikeasti valitetaan

ja ollaan kiinnostuneita. Keskeisena pyrkimyksena on sitouttaa asiakas ja
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saada hanet suosittelemaan yritysta lahipiirilleen. Keskeisené haasteena

on kuljettaa asiakkuutta elinkaaren eri vaiheissa tehokkaasti. Taulukossa 2

on kuvattu asiakkuudenhallinta asiakkaan elinkaaren eri vaiheissa (Manty-
neva 2001, 16-19).

Taulukko 2. Asiakkuudenhallinta asiakkaan elinkaaren aikana (Mantyneva, 2001,

18).

Asiakkuud

@ .uu =n Hankinta Haltuunotto Kehittiminen Siilyttiminen
vaihe

Uusien
Potentiaalisten asiakkuuksien Olemassaolevien
. . . Asiakkuuden . .
Tavoite asiakkuuksien kannattavuus asiakkuuksien

hankinta

muiden tuotteiden
lis&myynnilla

syventaminen

s8ilyttdminen

Lshestymisen
perusta

Demograaginen
profiili

Ajemmat ostokset

Potentiaalin
realisointi

Asiakkaan
ostohistoria ja
profiili

Tarvelihtoisyys

Oletetut tarpeet

Viestityt tarpeet

Todelliset tarpeet

Todelliset tarpeet

todennikdisyys

Markkineinti- Vihemménkin Pyrkimys . B
. . . Persoonallisuus | Persoonalliisuus
viestinn3n persoonallinen persoonalli- L R

o o vilttamatsnta vilttamatsnta
personointi riitt3a suuteen
Perustuu
Perustuu .
. . asiakkaan Perustuu
Tarjouksen Perustuu asiakkaan N . .
o L . olemassaoleviin |aiempaan asiakas-
sisdltd tuoteldhtdisyyteen| olemassaoleviin o
o tarpeisiin ja suhteeseen
tarpeisiin L.
tolvelisiin
Kaupanteon
I':' . . . . Suhteellisen
onnistumis- Alhainen Kohtalainen Hyva

korkea

Asiakkuudenhallintajarjestema CRM (Customer Relationship Manage-

ment), on ohjelma, jossa yllapidetaan tietoa asiakkaista. CRM:n avulla oh-

jataan ja tuetaan myyntia ja insindoreja projektien myynnin onnistumisessa
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ja asiakkaan kanssa toimimisessa. Jarjestelman avulla projekteista ja asi-
akkaista on tietoa, jonka avulla myyntia ja asiakkaan hallintaa tehostetaan
ja organisoidaan. Jarjestelmassa on historiatietoa asiakkaista ja haasta-
vuutena on tiedon ajan tasalla pysyminen. Oikein kaytettyna asiakkaista
olevaa tietoa voidaan tehokkaasti hyddyntéa business-to-business myyn-
nissa (Stein, Smith & Lancioni, 2013).

Asiakkuudenhallintajarjestelman (CRM) ytimen voidaan sanoa olevan ylla-
pitaa tietoa asiakkaista, jonka avulla ne saavutetaan tehokkaammin, tun-
netaan paremmin, luodaan palvelua ja pyritddn ennakoimaan heidan tar-
peensa. CRM:ssa voidaan sanoa olevan kolme ndkymaa. Teknologia, joka
hoitaa toimivan jarjestelman asiakkaiden hallintaan. Liiketoiminta, asiak-
kaan toimintaan keskittyva ja segmentoidaan asiakkaat, jotta tiedetaan
asiakkaan tarpeet ja ketk& ovat tarkeimpia liketoiminnalle. Asiakas, jossa
katsotaan missé kosketuspisteissa asiakas kohtaa yrityksen (Teo, Deva-
doss & Pan 2006).

Asiakaspaaomalla kuvataan yrityksen kaikkien asiakkaiden arvoa, joka on
yksittaisista yritysta kuvaavista suureista tarkeimpié. Asiakaspaaomassa
likevaihto ja muut yrityksen toiminnot yhdistyvat asiakkaaseen, jolloin se
on monipuolisempi kuin lilkkevaihto. Yrityksen tulevaisuuden tavoitteena on
kasvattaa seka liikevaihtoa etté asiakaspadomaa. Asiakaspaaoman arvoa
tulee kehittda strategisesti tavoiteltuun suuntaan suunniteltujen toimintojen
avulla. Taulukossa 3 on esitetty asiakaspddomaan vaikuttavia tekijoita
(Hellman & Varila, 2009, 182-185).

Taulukko 3. Asiakaspaaoma (Hellman & Varila, 2009, 182--185).

Asiakaspddoma

asiakkaat | suhteet |kannattavuus aktiivisuus uskollisuus| riskit
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2.1.2 Asiakasstrategia

Asiakasstrategia on asiakaslahtoisen liiketoimintamallin ja perinteisen stra-
tegian sovittamista yhteen. Asiakasstrategiassa liikketoiminnan suunnittelun
lahtbkohtana kaytetdan asiakkaita ja markkinoita. Asiakasstrategia johde-
taan yrityksen strategiasta. Asiakassegmentointi on asiakasstrategian tar-
kein iimentyma (Ala-mutka & Mantyneva 2004, 46-47). Asiakassegmen-

tointi on asiakasstrategian ydin ja tata kasitellaan erikseen luvussa 2.1.3.

Alamutkan & Mantynevan mukaan (2004, 47-48) asiakasstrategia tarkoit-
taa johtamisen taitoa, jolla yritys suuntaa oikeat voimavarat asiakkaisiin
omaa strategiaansa noudattaen. Asiakasstrategiassa on konkreettisesti
luotu tavoitteita seka erilaisia toimintamalleja eri asiakassegmenteille. Jo-
kaiselle segmentille on maaritelty oma toimintamalli segmentin tavoitteiden
tukemiseksi. Tavoitteita voi olla esimerkiksi segmentin kannattavuus tai
markkinaosuuden kasvu. Asiakasstrategian tavoitteena on ohjata voima-
varat oikeisiin asiakkaisiin ja tehostaa asiakaslahtoista toimintaa. Toiminta-
mallit hyddyntavat yrityksen prosesseja, mutta niihin lisatdan vain asiakas-
segmentin mukaiset tavat. Asiakasstrategian sisalto on paapiireittéain seu-

raava.

- Asiakassegmentit ja niiden tavoitteet
- Palvelukanavastrategia
- Segmenttikohtaiset
o Toimintatavat (toimintamallit)
o Tuote- ja palvelutarjonnat

o Tunnistetut kilpailuedut

Nyt eletdan asiakkaan aikakautta, jossa jokaisella yrityksella on jarjestel-
mien puolesta samat mahdollisuudet uusien pilvi palveluiden kautta. Asi-
akkaan aikakausi alkoi 2010-luvulta, mik& vaati uuden strategian ja ajatte-
lutavan yrityksille. Asiakkaan aikakaudella strategian sisalldssa on tavoit-

teena luoda odotuksia ylittdvid kokemuksia ja lisata suosittelijoiden maa-



14

raé ja sita kautta kannattavia asiakkaita. Tasté johtuen tarke&na kilpailu-
keinona on luoda asiakkaalle asiakaskokemuksia, jotka tuottavat hénelle
arvoa ja etua. Talla aikakaudella myds reagointinopeus on kriittista, koska
informaatiota saa nykyteknologian avulla erittdin nopeasti. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 15-16).

Strategian muuttaminen asiakaskeskeiseksi on pidempi prosessi. Monet
johtajat puhuvat yrityksen asiakaskeskeisyydesta, mutta kysyttdessa asi-
akkailta, niin harva yritys on pystynyt viemaan taman kaytannon tasolle.
Johdon sitoutuminen on tarked& matkalla asiakaskeskeisyyteen ja sitoutu-
misessa on eri tasoja. Alimmalla tasolla johto on kiinnostunut asiakaskoke-
muksesta ja ndkevat sen mahdollisuutena, kun ylimmalla tasolla johto on
itse asiakasstrategian yllapitajana ja asiakaskokemuksen johtaminen on jo
yrityskulttuurissa ja yrityksen arvoissa (Loytana & Korkiakoski 2014, 24—
29).

Asiakaskeskeisen liiketoiminnan strategiassa ytimena on uuden innovointi.
Silloin yritys pystyy ennakoimaan asiakkaidensa tarpeet ja tuottamaan asi-
akkaille tarpeita mitéa asiakas ei tiennyt tarvitsevansa, hyvana esimerkkina
Applen Ipad. Uuden innovoinnilla saavutetaan kilpailuetua ja erotutaan Kil-
pailijoista. Asiakaskeskeinen innovointi luo monia mahdollisuuksia, kuten
kohdata asiakas jo aikaisemmin internetissa ennen kuin he astuvat liikkee-
seen tai poistaa turhat valivaiheet kuten lennolle kirjautumiset. Asiakkaalle
tuotetaan lisdarvoa, tuotteen mukana tulee esimerkiksi ruokaresepteja tai
pidetddn asiakas pidempaan liiketiloissa ruokailun tai kahvion avulla (Loy-
tana & Korkiakoski 2014, 30-32).

2.1.3 Asiakassegmentointi

Alamutkan & Mantynevan (2004, 49) mukaan asiakkuushallinnan segmen-
toinnissa on kaksi nédkdkulmaa, ulkoinen ja sisdinen. Onnistuneen seg-
mentoinnin tavoitteena on yhdistdd nama kaksi nakokulmaa. Ulkoisia na-
kokulmia ovat asiakkaat toisista erottavia seké erilaistavia tarpeita tai teki-

joita. Sisaisia nakokulmia ovat yrityksen omat toiminnat seka siita yrityksen
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saamia hyddyt, kuten myyntivolyymi ja kannattavuus. Valitettavasti seg-
mentointi tehd&an liian usein irrallaan yrityksen liiketoimintastrategiasta.
Segmentoinnilla tavoitellaan tyytyvaisia asiakkaita ja kannatavaa toimin-
taa, mutta asiakaskannattavuutta ei kuitenkaan tulisi kayttaa suoraan seg-
mentoinnin perusteena. Oikealla segmentoinnilla tavoitellaan resurssien
oikeanlaista kayttoa tehokkaasti oikeisiin asiakkaisiin (Alamutka & Manty-
neva, 2004, 49).

Segmentointia voidaan kayttad moniin eri tarkoituksiin, mutta kaikilla tulee
olla sama tavoite, organisaatiolla on suunnitelma ja sitéa toteutetaan. Seg-
mentteja ei tule olla liian montaa, vaan jokainen segmentti pitaa olla perus-
teltu seka strategian mukainen ja niiden tulee olla riittdvan erilaisia jotta jo-
kainen tunnistaa ne. Segmentointiprosessi pitda tehda huolellisesti, jotta
segmentit ovat kayttokelpoisia ja yrityksen toimintaa hyodyttavia. Tassa
prosessissa tulisi kayttaa yrityksen avainhenkilditéa, koska varsinkin myynti-
henkiloston asiakastieto- ja tietdmys ovat yleensa kokemusperaisia. Seg-
mentoinnilla on useita kayttotarkoituksia, kuten esimerkiksi markkinointi-
viestinnén kehittaminen, liikeidean rakentaminen seka markkinavalinnat
(Ala-Mutka & Mantyneva 2004, 49-53).

Strategisesti tarkeille avainasiakkaille on yleensa aina oma segmentti,
vaikka niitd ei muu yhdista. Tama riittaa erilaistavaksi tekijaksi, koska
avainasiakkailla on yleensa strategisesti tarkea merkitys yritykselle. Seg-
mentointeja tulee tehd& useita, jotta saadaan katettua kaikki tarkea tieto
asiakkaista ja katetaan kaikki tarkeat nakokulmat. Segmentoinnilla luo-
daan perustaa yrityksen asiakaslahtoiselle toiminnalle. Toiminnan eri osia
ovat toimintatavat, asiakaskohtaamiset, markkinointiviestinta, logistiikka-

prosessi ja tuotantoteknologia (Ala-Mutka & Méantyneva 2004, 53-54).
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Kuvio 4. Asiakassegmentit (Ala-Mutka & Mantyneva, 54 mukailtu)

Segmentoinnilla haetaan erilaisuuksia asiakkaista, etta jokainen asiakas
kohdataan hanen tarvitsemallaan tavalla seka luodaan odotuksia ylittavia
kokemuksia. Segmentoinnin tulee olla niin selkeda, jotta jokainen yrityksen
tyontekija tuntee ja ymmartaa ne seka pystyy kertomaan perusteet eteen-
pain. Asiakkaat voi segmentoida kannattavuuden tai lifestyle-ajattelun
kautta, varsinkin kun kyseessa on asiakaskokemus. Kannattavuus seg-
mentti on yksinkertainen, siind maaritetddn kuinka kannattavia asiakkaat
ovat suhteessa heidan vaatimaan huomioon. Lifestyle-ajattelussa kayte-
taan suhteellisen perinteista jakoa, jossa asiakkaat luokitellaan heidan ela-
mantilanteen ja — tyylin sek& arvojen mukaisesti (Loytadna & Kortesuo
2011, 128-135).
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2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskeskeisessa yrityksessa asiakas on keskitssa. Asiakkaan kaikki
kokemukset yrityksen toiminnasta vaikuttavat ja merkitsevat paljon yrityk-
sen toimintaan, sekd sen kehittdmiseen, jossa pyritddn luomaan erinomai-
sia asiakaskokemuksia. Asiakaskokemus on asiakkaalle tuleva fyysinen
tai emotionaalinen tunne hanen ollessaan kanssakaymisessa yrityksen
kanssa. Emotionaalinen tunne on erittain tarke& asiakkaan kokemuksessa.
Loistavalla asiakaskokemuksella voidaan saavuttaa merkittavaa kilpailue-
tua, tama kuitenkin vaatii asiakaskokemuksen suunnitelmallista johtamista,
jota kasitellaan luvussa 2.3. Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin sita,
mité asiakaskokemus on ja miten tunteet vaikuttavat kokemukseen seka

missa kosketuspisteissa asiakas kohtaa yrityksen.

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. (LOytana &
Kortesuo, 2011, 11)”

"Asiakaskokemus on vuorovaikutusta organisaation ja asiakkaan
kesken jossa vaikutetaan asiakkaan tietoiseen ja alitajuiseen mie-
leen. Se on sekoitus organisaation aineellista tuotetta, aistien stimu-
lointia ja tunteiden heréttelya, joita asiakas jatkuvasti intuitiivisesti
mittaa omiin odotuksiinsa n&dhden koko suhteen ajan. (Beoyndphilo-
sophy Shaw, 2015)”

2.2.1 Mitd on asiakaskokemus

Loytana & Kortesuon (2011, 50-54) mukaan asiakaskokemuksessa on
kolme eri tasoa, jotka riippuvat siitd kuinka johdettuja ne ovat: satunnainen
kokemus, ennalta odotettava kokemus seka johdettu kokemus. Heidan
mukaansa satunnainen kokemus vaihtelee daripaasta toiseen riippuen
siita, missa ja milloin ja ketka ovat kohtaamisessa osallisena; esimerkkina
he kayttava myyntihenkil6ita, joista toinen on asiakaskeskeinen ja palvelu-

altis ja toinen on taman vastakohta. Ennalta odotettava kokemus on suun-
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niteltu, kuten pankissa asiointi. Pankissa tapaaminen hoidetaan aina etu-
kateen suunnitellun kaavan mukaisesti, joten se on riippumaton ajasta tai
paikasta. Johdetussa kokemuksessa luodaan asiakkaalle lisaarvoa, jolla
se erottuu edukseen, vaikka muuten se siséltaa samat asiat kuin ennalta
odotettava kokemus. Esimerkiksi hotellin henkil6kunta, joka voi ottamalla
asiakkaaseen yhteytta muutama paiva ennen varauksen alkamista luoda
lisdarvoa asiakkaalle. Silloin henkilokunta voi toivottaa asiakkaan tervetul-
leeksi, seka kysella asiakkaan lisatarpeista (Loytana & Kortesuo, 2011,
50-54).

Shaw & Ivens (2005, 11-12) maarittelevat seitseman kohdan filosofian
erinomaisen asiakaskokemuksen luomiseen. Erinomainen asiakaskoke-

mus on:

1. Lahde pitkaaikaiseen kilpailuetuun.
Emotionaalisen yhteyden luominen asiakkaaseen luo uskollisen ja

pitkdaikaisen asiakassuhteen.

2. Ylittaa toistuvasti asiakkaan aineelliset ja emotionaaliset odotukset.

Odotuksien ylittaminen toistuvasti luo jatkuvuutta

3. Keskityttya stimuloimaan suunniteltuja tunteita
Kaikilla ihmisilla on tunteita ja tunteiden avulla voidaan synnyttaa

pitkaaikainen jatkuva kilpailuetu

4. Inspiroiva johtajuus, mahdollistava kulttuuri ja empaattiset ihmiset
jotka ovat onnellisia ja tyytyvaisia

Tyytyvéaiset ihmiset luovat tyytyvaisia asiakkaita

5. Toimia "ulkoa sisaan” kuin "sisalta ulos” logiikalla
Asiakkaalle on hyvaksi toimia ulkoa sisélle logiikan mukaisesti

6. Tuottoa kehittavaa ja voi merkittdvasti pienentdd kustannuksia
Kehittamalla asiakaskokemusta voidaan vahentaa kuluja ja parempi

tyytyvaisempi asiakas luo lisaa tuottoja
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7. llmentyma yrityksen brandista
Asiakaskokemus ja brandi ovat oleellisia ja ne pitéisi olla laheisessa

kontaktissa. Pitaisi luoda brandin mukaisia asiakaskokemuksia.

Fischer ja Vainio (2014, 9) maarittelevat asiakaskokemuksen tunteeseen,
joka saa asiakkaan palaamaan uudestaan seka positiiviseen kokemuk-
seen, jota han kertoo eteenpéin. Jokaiseen kokemukseen vaikuttavat eri
asiat ja on suhteellisen vaikea tietda, mitka milloinkin vaikuttavat, koska
asiakkaalla on aina omat odotukset johon vaikuttaa aina asiakkaan oma
tunnetila. Positiiviseen kokemukseen vaikuttavat kaikki yrityksen toiminta
asiakasta kohtaan; kuunteleminen, asiakkaan tilanteen ymmartaminen
seka lupausten pitdminen. Yrityksen jokaisen yksilon ja yksikon tulisi ym-
martaa, etta kaikki vaikuttavat positiivisen kokemuksen luomiseen (Fischer
& Vainio, 2014, 9).

Asiakaskokemus muodostuu seka aineellisista tekijoista; valikoima, tuot-
teet, hinta, toimitus, paikka, ymparistd, saatavuus, saavutettavuus, palve-
lut, toiminnot, laatu jne., ettd tunneperdisista tekijéista kuten nautinto, ilo,
ylpeys, jannitys, tyytyvaisyys, ystavallisyys, luottamus, yllattavyys, ham-
mastys jne. (Shaw, 2005, 16 - 47.) Asiakaskokemus on eri asia kuin asia-
kaspalvelu. Asiakaskokemus on se vélimaasto, joka on yrityksen ja asiak-
kaan valissa, kuten kuviossa 5 esitetddn. Myynti ja asiakaspalvelu ovat
yleisimmat asiakaskohtaamispisteet, mutta muut toiminnat vaikuttavat suu-
resti siihen, pystyyké myynti ja asiakaspalvelu luomaan odotuksia ylittavia
kokemuksia (Loytdna & Kortesuo 2011, 14-15).
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:

Asiakaspalvelu

Markkinointi

YRITYS BRI ASIAKKAAT

Myynti

Talous

ASIAKASKOKEMUS

Henkiléstdjohtaminen

_

Kuvio 5. Asiakaspalvelu vs. asiakaskokemus (Loytana & Kortesuo 2011, 15 mu-
kailtu)

Shaw ja lvens (2005) ovat jakaneet asiakaskokemuksen viiteen eri vaihee-
seen, jotka on esitetty kuviossa 6. Asiakas luo odotukset yrityksen brandin,
mainosten, kuulopuheiden ja maineen perusteella seka aikaisempien ko-
kemuksien avulla. Ennen ostopaatosta asiakas etsii informaatiota ja pyy-
taa tarjouksia. Tassa vaiheessa tulee luoda asiakkaalle luottamuksen
tunne, jotta han tekee positiivisen ostopaatoksen. Tilausvaiheessa tar-
keint& on tilauksen toimeenpano. Seuraavassa asiakas kayttaa ja kuluttaa
tuotetta tai palvelua, se voi kestda vain hetken, kuten karkin syéminen, tai
vuosia, kuten auton ostamisen. Asiakaskokemuksen lopussa on kokemuk-
sen arviointi, tayttikd kokemus sille asetetut odotukset vai ylittyivatkd/alit-
tuivatko ne. Tdman kokemuksen jalkeen ennen seuraavaa hankintaa asi-
akkaan odotukset ovat taas muuttuneet, joten yrityksen pitaa ne taas tayt-
taa tai jopa ylittdd. (Shaw & Ivens, 2005, 24-27).
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1: Odotuksien asetus

Odotukset syntyvat
mainoksista,

brandin imagosta,

FR, kuulopuheet

5: Kokemuksen jalkiarvostelu
2: Tilausta edeltava

Intuitiivinen arvostelu AT e

Asiakaskokemus

Tarjoukset
Odetuksien 8 =3 Infermaation kerdgaminen
tarkistus
4: Tuotteen/palvelun kayttd 3: Tilauksen vuorovaikutus
Tuotteen/palvelun kulutus Tilaaminen
Tilauksen jélkeinen Aktiviteetit
vuorovaikutus Toimeenpano

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen vaiheet (Shaw & Ivens, 2005, 24 mukailtu)

Asiakaskokemus on monien tekijdiden yhteissumma ja kokemuksen synty-
miseen vaikuttavat olennaisesti myos asiakkaan oma tausta, arvomaailma
ja omat odotukset (Futurelab, 2013a). Hyvan asiakaskokemuksen l&ht6-
kohta onkin ylittd& asiakkaan omat ennakko-odotukset toistuvasti. Seipellin
(2013) mielestd asiakaskokemuksessa on keskeistd ymmartaa, ettei se
ole koskaan valmis, vaan sité tulee koko ajan kehittaa. Asiakas tulee yllat-
téda yha uudelleen tarjoamalla uutta ja enemman, jotain mika lisaa hanelle

tuotettavaa arvoa.(Seipell, 2013).

Yrityksen henkilostdlle on tarke&a tietaa millaista asiakaskokemusta yritys
tavoittelee. Shaw:n mukaan yrityksella pitaisi olla asiakaskokemus ta-
voite/ohjeistus (CES-Customer Experience Statement). Tassa tarkeassa

dokumentissa on osoitettu koko henkilostdlle miten lahestya jokapaivaisia



22

paatoksia, jotta luodaan luotettavia asiakassuhteita seka ohjataan yritysta
luomaan positiivisia asiakaskokemuksia. llman selkeda ohjeistusta jokai-

nen toimii parhaaksi katsomallaan tavalla. Nain ollen asiakaskokemukset
eivat valttamatta ole yhta onnistuneita miké voi johtaa menetettyihin mah-

dollisuuksiin (Beoyndphilosophy, Shaw 2015).

Yrityksen organisaatiot ovat aina jotain toimintaa varten ja sen yksil6t luo-
vat yrityksen vahvuudet, jota ohjaa yksilon tunne-energia. Yksildiden
tunne-energia luo yhteisen tahtotilan ja tarinan. Tydyhteiséssa syntyy tyo-
yhteis6kokemus, joka syntyy jokaisen yksilon tunne-energian ja vuorovai-
kutuksen kautta. Tunne-energia syntyy yksildiden kohtaamisista toisiinsa,
arvostuksesta ja kunnioituksesta. Positiivisella tunne-energialla saavute-
taan yhteisoéllisyytta ja parempaa kilpailukykya. Kuviossa 7 on esitetty mi-
ten tunne-energia vahvistaa toimintakykya ja sité kautta luo parempaa
asiakaskokemusta (Fischer & Vainio, 2014, 11-13).

ORGANISAATIO
- Strategia, tavoitteet
Ja tahtotila
Strategiset

Yhteinen A valinnat
tahtotila N
v
<_> <::> ASIAKAS-
L KOKEMUS
FaN

Vuoro- ~ Vksilén

vatkutuksen valinnat
laatu .
YKSILO

- Valinnat, merkitys
ja tahtotila

Kuvio 7. Tunne-energia vahvistaa toimintakykya ja asiakaskokemusta (Fischer &
Vainio, 2014, 12 mukailtu).
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Loytanan ja Kortesuon (2011, 43—-49) mukaan asiakaskokemuksen muo-

dostumisessa on psykologisesti nelja nakékulmaa. Ne ovat seuraavat:

- Tukee asiakkaan mindkuvaa, vahvistaa asiakkaan mindkuvaa

- Yllattaa ja luo elamyksia, tavoitteena ylittavat asiakkaiden odotukset
- Jaa mieleen, asiakas muistaa kohtaamisen yrityksen kanssa

- Saa asiakkaan haluamaan lisé4, asiakas tulee ostamaan uudes-

taan.

Asiakas kohtaa yrityksen useissa eri kosketuspisteissa ja sita kautta ra-
kentuvat asiakkaan mielikuvat ja tunteet yrityksesta, tasta summattuna
saadaan asiakaskokemus. Asiakaskokemuksesta voidaan luoda kosketus-
pistepolku, johon on maaritelty missa eri vaiheissa asiakas kohtaa yrityk-
sen. Asiakaskokemusta luovat kaikki yrityksen toiminnot. On tarkeé&a tietaa
asiakkaan kosketuspistepolku ja tunnistaa heikoimmat ja parhaimmat pis-
teet seka varmistaa, ettd kokemuksen lopussa on positiivinen asia (Loy-
tana & Kortesuo 2011, 113-119).

Asiakaskokemukseen kuuluvat asiakkaan tunteet seka kaytannon teot,
joista syntyy kokonaisuus. Nama syntyvat kaikista asiakkaan kohtaami-
sista ja kokemuksista yrityksen kanssa. Yrityksen tavoitteena on olla kilpai-
lijoitaan parempi, erottautumalla toiminnoillaan tai kehittamalla jotain mita
on vaikea kopioida sek& luomalla uskollisuutta toimivilla ratkaisuilla sekéa
teknologialla, joilla lisdtdéan asiakkaalle tuotettua arvoa. Asiakaskokemuk-
sen ytimena vaikuttavat luotettavuus, sopivuus, herkkyys ja asiallisuus,
jotka maarittavat asiakaskokemuksen sisaltda ja tarpeita. Naista kaikista
tarkein on luotettavuus Jos yritys ei pysty tekem&an mita lupaa, niin muilla
osa-alueilla ei ole mitaan merkitysta. Kun luottamus on saavutettu, voi-
daan muilla osa-alueilla kehittdd asiakaskokemusta tuottavammaksi mo-
lempien kannalta (Soudagar, lyer & Hildebrand, 2012, 3-6, 17—20).
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Taulukko 4. Asiakaskokemukset ytimet (Soudagar, lyer & Hildebrand, 2012, 3-6
mukailtu)

Asiakaskoke- | . .. .
) Sisaltd
muksen ydin

Tehd&&n se mitéd luvataan. Toimitetaan tuotteet ja palvelut ajallaan
Luctettavuus

joka ikinen kerta

Pystyy loytdmasn asiakkaan tarpeisiin vastaava kokonaisuus.

Sopivuus . . .
Monta osa-aluetta mitka sitovat asiakasta yritykseen
Kuunnella ja vastata asiakkaalle nopeasti. Valmius muuttaa
Herkkyys . . . P .
prosessia tarvittaessa tehokkaammaksi
- Sis&ltd personoidaan asiakkaan tarpeen mukaan ja toimia aina
Asiallisuus

asiallisesti asiakaskontaktissa.

Asiakaskokemus on aina organisaation ja asiakkaan valista vuorovaiku-
tusta. Siind osallisena ovat aineelliset suoritukset, tunteiden herattelyt, ais-
tien innostus, joita asiakas vertaa odotuksiinsa jokaisessa kohtaamisessa.
Asiakas aina vertaa kokemusta omiin odotuksiinsa, miten ne tayttyvat tai
ylittyvéat. Asiakasta ei todellisuudessa kiinnosta yrityksen organisaatioku-
viot, vaan hanelle tarkeintéa on se miten hanen kanssaan kommunikoi-
daan. Asiakas luo odotukset aina vanhojen kokemuksien, toisten koke-
musten tai arvostelujen, lehdissd, internetissa tai televisiossa, perusteella
(Shaw & lvens, 2005, 22-23).

Yritykset eivat voi taysin kontrolloida asiakaskokemuksia, koska kokemuk-
seen liittyy aina ihmisten havaintoja, tunteita ja odottamattomia kaytoksia.
Luomalla suunniteltuja kokemuksia, jotka eivat valttamatta toteudu kuten
odotetaan, koska ihmiset eivat toimi robottimaisesti. Vaikka asia néin on-
kin, niin yrityksien ei tule luovuttaa, vaan tulee suunnitella kokemuksia roh-
keasti. Loistava asiakaskokemus syntyy konkreettisen ja kontrolloitujen

elementtien, eli kosketuspisteiden, kautta (Richardson 2010).

Asiakaskokemuksessa on tarkeda kuunnella asiakkaita asiakkaan kana-

vissa sekd ymmartaa asiakkaan paatoksien takana olevia kohtaamisia,
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tunteita ja mielikuvia. Asiakaskokemus on pitkakestoinen tapahtuma, joka
ei rajoitu vain konkreettisiin kohtaamisiin yrityksen kanssa. Jokaisella yri-
tyksella on muutamia pysyvia asiakaskokemuksen osia seka lisana yrityk-
selle erityisia kohtaamispisteita. Naité pysyvia osioita ovat, mielikuvakoke-
mus, jossa asiakas luo mielikuvansa yrityksesta kaiken kokemansa, nake-
mansa, kuulemansa ja tuntemansa perusteella. Mielikuvaan voidaan vai-
kuttaa tavoitteellisella markkinoinnilla ja viestinnalla. Ostokokemus seuraa
mielikuvaa, jonka seurauksena lahestytédan ostotapahtumaa. Ostotapah-
tumaa voidaan kehittdd kohtaamalla asiakas taman haluamalla tavalla tai
tekemalla se mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Lopullisen oston keski-
0ssa on asiakkaan kokema arvo palvelusta tai tuotteesta. Kolmantena on
kayttokokemus, josta syntyy lopullinen tyytyvaisyys palveluun tai tuottee-
seen ja sitd asiakkaan sitoutuminen yritykseen. Asiakkaan tulee kokea,
ettd odotukset tayttyvat ja asiakas saa tarvitsevansa tuen. Asiakasta voi-

daan tukea tarjoamalla lisapalveluita (Questback, 2015, 3-5).

Markkinointi luo asiakkaalle odotuksia luomalla yritykselle brandin ja mai-
nostamalla markkinointimateriaalia eri kohderyhmille. Markkinoinnin luo-
mat odotukset pitaa olla mietitty sen mukaan mika on yrityksen kyky lunas-
taa ne. Asiakkaalle luodut tietojarjestelmat ovat yleensa sisaisten jarjestel-
mien jatkeita, joten niita ei ole oikeasti suunniteltu asiakkaan nakokul-
masta tai mietitty asiakkaan kokemuksia jarjestelmia kaytettaessa. Talous-
osaston voidaan sanoa olevan asiakaskokemuksen pikkujattilainen, joka
nakyy asiakkaalle lahetettavassa laskussa. Laskusta tulee ndkya se arvo,

minké& yritys on asiakkaalle tuottanut (Loytana & Kortesuo, 2011, 97-99).

Asiakaskokemuksen tulee olla asiakkaalle mahdollisimman helppo ja sau-
maton, silloin asiakas kokee todennakéisemmin odotukset ylittavia koke-
muksia. Blake Morgan on artikkelissaan luonut modernin saumattoman

asiakaskokemuksen vaadittavat elementit, katso kuvio 8.
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Sidosryhmét

Asiakaskanavat

Personointi

Ajantasaiset
asiakastiedot

Sisdiset
tydkalut

Saumaton
kokemus

Kuvio 8. Saumattoman asiakaskokemuksen elementit (Morgan 2015 mukailtu).

Keskiossa on saumaton kokemus asiakkaalle, mutta sen saavuttamiseksi
uloimmat ympyrat pitdé olla kunnossa. Uloin ympyra on sidosryhmét, jo-
hon kuuluu asiakkaat, prospektit, kumppanit, vaikuttajat ja yleis6. He mah-
dollisesti puhuvat yrityksestasi tietamattasi ja vertailevat sité kilpailijoihin.
Kanavien mé&éara, joissa asiakas kohdataan kasvavat koko ajan. Asiakas
on pystyttava kohtaamaan oikeissa kanavissa seké palvelemaan tehok-
kaasti. Personoinnissa asiakas kohdataan hanelle sopivalla ja perso-
noidulla tavalla. Segmentoitu ajankohtainen asiakastieto auttaa personoi-
maan asiakaskohtaamisia. Sisaisten tytkalujen ollessa symbioosissa pys-
tytddn asiakkaalle vastaamaan tehokkaasti ja mahdollisimman nopeasti.
Nain paastaan ympyran keskioon eli saumattomaan asiakaskokemukseen,
jossa asiakas saa palvelua personoidulla tavalla oikeaan aikaan oikeassa

kanavassa, silloin kun han sita tarvitsee (Morgan, 2015).
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2.2.2 Asiakaskokemuskartta asiakkaan matkana

Asiakaskokemuskartan idea on varsin yksinkertainen: diagrammi, jossa
esitetddn asiakkaan kohtaamiset yrityksen kanssa ja katsotaan koko toi-
mintaa asiakkaan nakokulmasta, oli sitten kyseessa tuote, palvelu tai nii-
den yhdistelm&. Mitd enemman kosketuspisteita kartassa on, sita moni-
muotoisempi se on. Asiakaskokemuskartta mukailee asiakaskokemuksen
tasoja ja Richardsonin (2010) mukaan tassé on viisi vaihetta, josta syntyy
polun aikajana. Ensin sitoutetaan asiakas, jonka jalkeen tulee ostotapah-
tuma, kayttaminen seké kokemuksien jakaminen toisille. Viimeisena on
lopputuloksen arviointi, joka johtaa yleensa uuteen tuotteen tai palvelun
hankintaan tai paivitykseen samalta yritykselta tai vaihtamiseen toisen yri-

tyksen vastaavaan, jolloin polku alkaa alusta (Richardson 2010).

Aikajana on vain aloituspiste, jonka jalkeen pitaa tarkistaa mita asiakas te-
kee jokaisessa vaiheessa. Helpoiten se kay taulukon 5 mukaisten vaihei-
den kautta (Richardson, 2010).

Taulukko 5. Asiakaskokemuskartan vaiheet (Richardson, 2010 mukailtu).

Vaihe Toiminto
L. Mitd asiakas tekee joka vaiheessa ja milld toiminnoilla
Toiminnat L .
han siirtyy seuraavaan vaiheeseen.
. . Miksi asiakas on motivoitunut siirtymaan seuraavaan
Motivaatio . . . .
vaiheeseen ja mitd tunteita hén kokee.
Asiakkaan ep&varmuustekijt tai muut tekijit jotka
Kysymykset o ) N )
estdvat seuraavaan vaiheeseen siirtymisen.
Fcteat lotka estdvit seuraavaan vaiheeseen siirtymisen kuten
stee
vaikeat prosessit, hinta tai toimeenpano
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Asiakaskokemuskartta voi olla todella hyva tyokalu ymmartamaan ja kehit-
tamaan asiakaskokemusta. Asiakkaan silmien katsottuna kokemukset voi-
daan dokumentoida hyvan kartan avulla ja sitd kautta I6ytaa keinot kehitty-
miseen. Kokemuskartan tekemisessa tulee asiakkaat segmentoida ja
luoda eri asiakkaille omat kartat. Kartassa tulee mitata, miten brandin lu-
paukset kohtaavat asiakaskokemuksen. Kartta on hyva viimeistella asiak-
kaan kanssa jos mahdollista, koska silloin asiakkaan mielipiteet tulee oike-

asti huomioitu eika oleteta miten asiakas kayttaytyy (Tincher 2013).

Asiakaskokemuskartan tekemisen suurimpana haasteena ovat ihmiset. He
eivat kayttaydy kuten robotit, vaan heilla ovat tunteet, ja yli 50 % asiakas-
kokemuksesta perustuu tunteeseen. Karttaa tehdessa pitaa ottaa huomi-
oon, etta asiakaskokemus ei koskaan ala siitd hetkesta kun asiakas ottaa
yhteytta tai kun he ovat ostaneet tuotteen tai palvelun. Asiakkaat keraavat
tietoisuutta paljon aikaisemmin ja tuotteen tai palvelun hankinnan jalkeen

asiakkaat vertaavat kokemustaan odotuksiinsa (Shaw, 2013)

Kokemuskarttaa voidaan mielestani nimittda myos kosketuspistepoluksi
kuten Loytana ja Kortesuo tekevat. Kosketuspistepolku syntyy kaikista asi-
akkaan kohtaamisista yrityksen kanssa ja on suhteellisen suoraviivainen.
Kuviossa 9 on esitetty lentomatkustamisen kosketuspistepolku, jossa asia-
kas on kosketuksissa lahes kaikkien yrityksen toimintojen kanssa ja kai-
killa on tarkea rooli onnistuneen kokonaisuuden saavuttamisessa. (Loy-
tdnd & Kortesuo, 2011, 114-115).

ASIAKKAAN LENTOMATKAN KOSKETUSPISTEPOLKU

ITC watl!a . Asiakaspalvelu HR Tuotanto
markkineinti
s\/arausjarjstelma sHinnoittelu eHenkilokunnan -
- - ) sPalvelu lennolla sLennon operointi
eLipun toimitus *Mainonta koulutus

Kuvio 9. Asiakkaan lentomatkan koskestuspistepolku (Léytana & Kortesuo, 2011,
114-115 mukailtu)
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Asiakkaan neutraalista kohtaamisesta eri kosketuspistepolun kohtaamis-
pisteissa ei juuri ja& kokemuksia, mutta kun siihen saadaan Wau-efekti
mukaan, tai se on muuten toimiva ja hyddyllinen, niin kohtaamiset ovat po-
sitiivisia. Kosketuspistepolun avulla voidaan konkreettisesti kuvata asiak-
kaan kohtaamiset ja kohtaamisen vaikutukset yrityksen kanssa. Kun on
mietitty millaista kosketuspistepolkua asiakas kulkee, on tarkeaa, etta ko-
kemuksen lopussa tapahtuu positiivisia asioita, jolloin todennakoisyys po-
sitiiviseen kokemukseen on suurempi (Loytdna & Kortesuo, 2011, 115—-
120).

Asiakkaan matka yrityksen kanssa koostuu monista asioista, joissa asia-
kas on kuljettajan paikalla ja maaraa suunnan. Yrityksen roolina on olla
kartturina ja pyrkia ohjaamaan asiakas oikeaan suuntaan. Asiakkaan
matka on prosessi, jossa on monta vaihetta ja se koostuu myds monista
muista asioista kuin pelkista kohtaamisista. Asiakas pyrkii rakentamaan
hanelle itselleen parhaimman mahdollisen matkan, joka tukee hanen tar-
peitaan ja elamaa. Asiakas kohtaa matkallaan ostaessaan tuotetta tai pal-
velua useita yrityksia, jotka omalla toiminnallaan yrittéavat vaikuttaa asiak-
kaan paatoksiin oman yrityksen eduksi. Yrityksen tulee pyrkia katsomaan
asiakkaan matkaa asiakkaan nakodkulmasta, jolloin pyritdan tunnistamaan
ja ymmartamaan asiakkaan kayttaytymista ja paatokseen vaikuttavia teki-
joité (Keskinen & Lipiainen, 2013, 20-23).

2.3 Asiakkaan kohtaaminen eri kosketuspisteisséa

Asiakaskokemus syntyy yrityksen ja asiakkaan valisissa kohtaamisissa,
jotka tapahtuvat kosketuspisteissa. Kosketuspisteet voivat olla vuorovai-
kutteisia, kuten asiointi myymalassa tai puhelu yritykseen, tai passiivisia,
kuten mainos paikallislehdessa tai vierailu yrityksen verkkosivuilla. Kuvio
10 havainnollistaa asiakkaan ja yrityksen valisid kosketuspisteita. (Loytana
& Kortesuo, 2011 74-77).
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Kuvio 10. Asiakaskokemuksen kosketuspisteet (Loytana & Kortesuo 2011, 75)

Asiakkaalla on aina hankintaa tehdessaan paatoksentekoprosessi. Eri
kohtaamispisteissa yrityksen on tarkedd ymmartaa, miten jokaista kohtaa-
mista voi kehittda positiivisen kokemuksen luomiseksi, joka johtaa asiak-
kaan paatokseen ostaa yrityksen tuote tai palvelu. Paatbksentekoproses-
sissa eri kohtaamispisteissa yrityksen tulee ymmartaa mité tietoa asiakas
tarvitsee, mutta myos millaista kokemusta asiakas toivoo. Néaita voi selvit-
taa yksinkertaisilla kysymyksilla eri pisteilla- "mita?” "missa?” "kuka?”
"koska?” ja "miten?”(Scmitt 2003, 68—69). Kohtaamispisteiksi lasketaan
kaikki, missa asiakas kohtaa yrityksen asiakaskokokemuksensa aikana, oli
kohtaaminen joko ihminen, tuote, palvelu, mainos tai kontakti elektronisten

palveluiden tai laitteiden kautta (Dhebar, 2012)

Richardsonin (2010) mukaan kosketuspisteet tukevat asiakaspolkua.

Richardson jakaa kosketuspisteet neljgan kategoriaan; tuotteet (palvelu,
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ohjelmat, laitteisto), kohtaamistilanteet (kaupassa, puhelimessa, interne-
tissa), viestinta (brandi, mainokset, pakkaukset, manuaalit), asetus (paikka
jossa tuote kaytetaan tai nahdaan). Yritykselle on tarkeaa kysya itseltaan,
mité erityista teemme eri kosketuspisteissa, joilla erotumme kilpailijoista,
vastaavatko kosketuspisteet asiakkaita ja heidan tarpeitaan. Kaikilla kos-
ketuspisteilld tulee olla sama viesti yrityksesta, joten esimerkiksi markki-
noinnin, myynnin ja tuotekehityksen tulee tukea samaa viestia asiakkaalle.
Toteutus ei ole helppoa, koska kosketuspisteita on useita ja asiakkaan
polkuun vaikuttaa moni asia. Jos nama kaikki onnistuvat viestimaan sa-
maan suuntaan, niin voidaan saavuttaa loistava asiakaskokemus, joka

johtaa kilpailuetuun ja asiakas uskollisuuteen (Richardson, 2010).

Kosketuspisteita on useita ja osa on tarkeampia asiakkaille kuin toiset ja
onkin tarke&a tunnistaa tarkeéat kosketuspisteet ja keskittya niihin, jolloin
voidaan eniten vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin. Mutta ei pida unohtaa
mitdan kosketuspisteita ja heikoimpia pitaa kehittaa, jotta kosketuspistepo-
lulla ei ole yhtaan heikkoa kosketuspistetta, joka voisi saada asiakkaan toi-
siin aatoksiin. Tarkedaa on huomioida kaikki mahdolliset kosketuspisteet
joilla voidaan tuottaa lisdarvoa asiakkaalle (Loytan& & Kortesuo 2011,
116-118).

Sosiaalinen media on aiheuttanut haasteita asiakaskokemuksen johtami-
selle, mutta se on nykydan myds tarkea kosketuspiste. Sosiaalisen me-
dian kautta huonot kokemukset levidvat nopeasti kaikkialle, jolloin yritysten
on oltava entista tarkempia lupaustensa ja kuviensa kanssa. Yrityksen tu-
lee oman alansa ja imagonsa kautta mietti& miten ja missé sosiaalisen
median kanavissa yritys on nakyvilla. Sosiaalisen median profiilin tulee tu-
kea yrityksen brandia ja asiakaskokemuksen tavoitteita (LOytana & Korte-
suo 2011, 137-140).

Seuraamalla sosiaalista mediaa (Facebook, Twitter, oman alan foorumit,
seka sivuja joissa voi arvioida seké luokitella tuotteita, palveluita tai yrityk-
sid kuten Amazon) saat erittéin arvokasta tietoa asiakkaasi tai prospektin

ajatusmaailmasta. Erilaisissa sivustoilla, joilla tuotteita voi arvioida, saa
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paljon lisdtietoa ja palautetta. Aktiivisen sosiaalisen median seurannalla
yritys pystyy olemaan proaktiivinen omien toimintojensa suhteen. Sosiaali-
sessa mediassa tarkeintd on olla paikalla aktiivisesti, jotta yritys voi kerata
lisatietoa asiakkaista seka alan kehittymisesta (Soudagar, lyer & Hilde-
brand, 2012, 75-76).

Kaikki kohtaamiset tulisi tunnistaa asiakkaan elinkaaressa. Tavoitteena
pyrkia maarittdmaan arvo, joka tuotetaan asiakkaalle koko elinkaaren ai-
kana ja jolla pyritdan sitouttamaan asiakas. Arvolla ei tarkoiteta rahallista
arvoa, vaan arvoa tai lisdarvoa, jonka asiakas saa tuotteen tai palvelun
kautta. Asiakkaan matkan tunnistamisen perusteella pyritadn maaritta-
maan kohtaamispisteet seka niiden arvot, jonka jalkeen naita pystytaan

mittaamaan seka kehittdmaan (Questback, 5, 2015).

Yrityksen brandilla luodaan ensimmainen askel asiakaskokemukselle,
koska siihen asiakas tormaa ensimmaisend. Valitettavan usein brandin ja
asiakaskokemuksen vélilla on iso kuilu. 1so kuilu johtuu myynnin (vastaa
asiakaskokemuksesta) ja markkinoinnin (vastuulla on yrityksen brandi)
lian vahaisesta yhteistyosta. Hyva asiakaskokemus on brandin ilmentyma
(Shaw & Ivens, 2005, 139-141).

Brandin avulla luodaan ensimmaisia ja erittain tarkeitd mielikuvia yrityk-
sesta asiakkaalle. Brandilla voi olla erittédin vahva mielikuva, kun asiakas
miettii tietyn tuotteen tai palvelun hankintaa. Hyva brandi voi olla loistava
tienviitta ja kilpailuetu asiakkaan silmissa. Brandeill& voidaan sanoa olevan
viisi tarkeata ominaisuuta, mitka vaikuttavat siihen. Ensimmaisené on tun-
nettuus (awareness), joka korreloi useasti luotettavuuteen. Toisena on se,
etta brandi on ensimmaisena asiakkaan mielessa (top-of-mind, TOM), jol-
loin yritys on varmasti mukana asiakkaan hankintalistalla. Seuraavana on
ensisijainen valinta (preference), mik& kertoo, suosiiko asiakas jotain tiet-
tya brandia ensisijaisena valintana. Asiakkaat liittavat brandiin mielikuvia,
konteksteja ja ominaisuuksia, jolla he luovat yrityksesta tai tuotemerkista

tietyn brandimielikuvan. Viimeisena on brandista tykkdaminen sosiaali-
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sessa mediassa, joka on nykyajan mukana tullut uusi ominaisuus ja mit-
tari, joka kertoo brandin sosiaalisen arvon ja digitaalisen vaikuttavuuden
asiakkaiden parissa. Tama on yleensa hyvin tunteisiin perustuva luku, jota
on hyva mitata esimerkiksi NPS-suositteluindeksin avulla (Keskinen & Li-
pidinen, 2013, 76-83).

Blogit ovat jokaiselle yritykselle, niin isolle kuin pienelle, hyvéa sosiaalinen
kanava tuottaa omaa sisaltbéa seka saavuttaa nakyvyytta. Sosiaalisessa
mediassa asiakaskokemus muodostuu joko suoraan, eli juuri yrityksen blo-
gia lukemalla tai valillisesti eli toisen asiakkaan luoman arvostelun tai vas-
taan kautta. Valilliset kokemukset ovat hyvin vaikuttavia ja niiden kautta
useilla ihmisilla on mielipide yrityksesta vaikka he eivat olisi itse koskaan
olleet yrityksen asiakkaina. Nain ollen valillisiin kokemuksiin vaikuttaminen
on tarke&a asiakaskokemuksen kokonaisuuden ja tehokkuuden kannalta,
taman takia kokemusta tulee kehittdé kaikissa sosiaalisen median kana-
vissa. Yrityksen suora asiakaskokemus kehittyy vastauksista ja vaitiolosta.
Sosiaaliseen mediaan osallistumisen laajuuden paattaminen on haastavaa
ja se tulee tehda asiakasstrategian mukaisesti. Sosiaalisen median asia-
kaskokemusta voi parantaa tuottamalla omaa siséaltda tai kommentoimalla
toisten sisaltda (Loytana & Kortesuo 2011, 144-146).

Sosiaalinen media liséd mahdollisuuksia uuden innovointiin, kun asiakkai-
den kesken voidaan kommunikoida ja asiakkaat voivat keskendan vertailla
kokemuksiaan. Erilaiset sosiaalisen median tuotteet ja palvelut pystytaan
hy6dyntamaan asiakkaille lisdarvon tuottamiseen ja se on myds tarkeé
kosketuspiste asiakkaan kohtaamisessa (Loytdna & Korkiakoski 2014, 34—
35). Shaw, Dibeehi & Walden (2010) mukaan sosiaalinen media on nou-
seva trendi asiakaskokemuksen suhteen, koska asiakkaan antama pa-
laute voi saada todella suuren huomion sosiaalisessa mediassa. Yritysten
tulee hyvaksya, ettd maailma on muuttumassa, tdma voi luoda uhan, kun
negatiiviset kokemukset leviavat, mutta samalla se luo suuren mahdolli-
suuden kehittya ja luoda uusia markkinoita. Yrityksen on myos tarkeata

olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa luoden omat sivunsa eri sivustoille,
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jotta ei tule vaaria oletuksia sivun perustajasta tai hallitsijasta (Shaw,
Dibeehi & Walden, 2010, 74-78).

2.4 Tunteet ja odotukset asiakaskokemuksessa

Shaw (2014) toteaa, ettd useat yritykset tuntevat asiakkaan rationaaliset
odotukset, mutta emotionaaliset odotukset ovat tuntemattomampia tai yri-
tykset luulevat ne tietdvansa. Asiakkaalta pitaa kysya odotukset, jonka jal-
keen ne on mahdollista ylittda. Loytana ja Kortesuon (2011, 59-62) mu-
kaan asiakaskokemuksien tavoitteena on aina ylittaa asiakkaan kokemuk-
set, jotka voidaan jakaa kolmeen osaan; ydinkokemukseen, laajennettuun
kokemukseen ja odotukset ylittaviin elementteihin.

Ydinkokemus on kaiken perusta ja siitéa alkaa kaikki, kuten asiakaskoke-
muksen kehittdminen ja johtaminen. Yksinkertaisimmillaan se on palve-
lusta tai tuotteen ostamisesta asiakkaalle tuleva hyoty tai lisaarvo. Ydinko-
kemuksella voidaan tarkoittaa myds yrityksen perustehtavan toteuttamista.
Asiakaskokemuksen johtamisella tavoitellaan ydinkokemuksen puolusta-
mista seka varmistettaan yrityksen mahdollisuus tuottaa ydinkokemus kai-
kissa olosuhteissa. Uudet innovaatiota voivat vaarantaa ydinkokemuksen.
Odotusten ylittaminen ei onnistu ennen kuin ydinkokemus on kunnossa ja

se voidaan toteuttaa aina (Loytana ja Kortesuo 2011, 59-62).

Kun tavoitteena ovat odotukset ylittava kokemus, niin ydinkokemuksen jal-
keinen askel on laajennettu kokemus. Tassa tavoitteena on luoda lisdar-
voa asiakkaalle. Laajennettu kokemus syntyy edistamisesté ja mahdollis-
tamisesta. Odotukset ylittavia kokemuksen elementteja on useita ja ne na-
kyvét kuviosta 11. Odotukset ylittavat elementit syntyvat kun ydinkokemuk-
sen laajentumiseen lisataan jotain joka ylittdd asiakkaan odotukset (Loy-
t&dnéd & Kortesuo 2011, 60-65).
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Kuvio 11. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Korte-
suo, 2011, 60 mukailtu)

Tunteet ohjaavat paatoksia, jotka perustellaan jarjella. Jokaisella ihmisella
on tunteita ja jokaisessa paatoksessa tunteet vaikuttavat lopputulokseen.
Asiakkaalle jaa aina joku tunne, kun han kohtaa yrityksen eri tilanteissa tai
ymparistoissa. Luomalla asiakkaalle luottamuksen tunteen, silloin on kau-
pan varmistuminen jo paljon lahempané. Kun asiakaskokemus on kiinni
tunteista, niin tarked osa kokemusta on paattaa, millaisen tunteen halu-
amme asiakkaillemme jattad kohtaamisen jalkeen. Edellisen siséistamisen
jalkeen voi alkaa kehittamaan asiakaskokemusta (Shaw & lvens, 2005,
42-49).

Tunteet ovat suuressa roolissa asiakaskokemuksessa, niiden osuuden
voidaan sanoa olevan yli 50 prosenttia. Ihmisten aistit ja tietoinen seka tie-
dostamaton puoli vaikuttavat kaikissa asiakaskokemuksissa. Shaw,
Dibeehi ja Walden (2010,3—-14) maarittelevat edella mainitut asiat koke-

muspsykologiaksi, jotka pitdda ymmartdad ennen kuin voi ymmartaa miten
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asiakkaat kayttaytyvat. He ovat méaaritelleet taman teorian pohjalta kym-
menen esimerkkid ihmisten kayttaytymisesta, jotka menevaét jarjellista ym-
marrysta syvemmalle kohti tiedostamatonta ja emotionaalista puolta
(Shaw, Dibeehi & Walden, 2010, 3-14).

Taulukko 6. Psykologisen kokemuksen merkitys asiakaskokemuksessa (Shaw,
Dibeehi & Walden, 2010, 7-14 mukailtu).

10 esimerkkid miten kokemuksen psykologia kuin ostamamme tuotteet
vaikuttavat arvoon

1 Teemme paitdkset etukdteen muodostettujen oletusten mukaan
mik& odotus tulisi olemaan, kuin mitd se todellisuudessa on.

5 Me emme harkitse kaikkia kokemuksen elementtejd, vaan vain ne
mitkd ovat huomattavia

3 Me tunnistamme moraaliset arvot tekemisiimme, vaikka ne eivit
suoranaisesti ole relevantteja kyseiseen hankintaamme.

4 Joskus emme tiedd asioista ja tunteista jotka vaikuttavat meihin,
me vain tiedostamattomasti toimimme niiden mukaisesti.

5 Emotionaaliset tunteet vaikuttavat meiddn "tdss3 hetkessd”
tapahtuviin p&&tdksiin ja siten kdytokseen.

5 Olemme taipuvaisia olemaan varuillamme kaikesta joka uhkaa
meiddn hyvinvointiamme.

7 Mitd me sanomme haluavamme ei useimmiten ole sitd mitd me
"oikeasti” haluamme.

3 Muistomme tapahtumasta ei ole téydellinen ja mahdollinen
manipuloinnille.

9 Tykk&&mme seurata laumaa, olla osana ryhmasa

10 Kylldstymme helposti samaan vanhaan "same old, same old.
Joskus innovaatiot innovoinnin vuoksi ovat tarkeita.

Ydinkokemus on kaiken perusta ja siita alkaa kaikki, kuten asiakaskoke-

muksen kehittdminen ja johtaminen. Yksinkertaisimmillaan se on palve-
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lusta tai tuotteen ostamisesta asiakkaalle tuleva hyoty tai lisdarvo. Ydinko-
kemuksella voidaan tarkoittaa myds yrityksen perustehtavan toteuttamista.
Asiakaskokemuksen johtamisella tavoitellaan ydinkokemuksen puolusta-

mista seka varmistettaan yrityksen mahdollisuus tuottaa ydinkokemus kai-
kissa olosuhteissa. Uudet innovaatiota voivat vaarantaa ydinkokemuksen.
Odotusten ylittaminen ei onnistu ennen kuin ydinkokemus on kunnossa ja

se voidaan toteuttaa aina Loytana ja Kortesuon (2011, 59-62).

Loytana & Kortesuo (2011, 48) toteavat, etta mittaamalla muistijaljen posi-
tiivisuutta voidaan hyvin analysoida asiakaskokemuksen laatua. Ennen
kuin voidaan toimittaa asiakkaalle positiivisia muistijalkid, pitaa yrityksen
tyontekijoiden tuntea omassa tydssddn omat tunteensa, niin positiiviset
kuin negatiiviset. Kosketuspisteissa tapahtuu kokemuksia koko ajan, joista
syntyy muistijalki, jota pitaa analysoida tehokkaasti menestymisen kan-
nalta. Silloin asiakaskokemusta johdetaan jatkuvasti ja toimitaan seka ke-
hitetdan palautteen pohjalta. Shaw ja Ivens (2005) toteavat, etta ylittamalla
toistuvasti asiakkaan emotionaaliset ja aineelliset odotukset luodaan hyva
asiakaskokemus. Tama ei kuitenkaan tarkoita aina lisdkustannuksia yrityk-
selle, vaan se voi olla pieni ele kuten ystavallinen tervehdys, hymy tai pai-
vantoivotus (Shaw & Ivens, 2005, 24-27).

Shaw, Dibeehi, & Walden (2010, 34-37) ovat luoneet emotionaalisen kaa-
van (Emotional Signature®), joka on tytkalu tunteiden mittaamiseen josta
saadaan suunta asiakaskokemukselle. Tunteet joko ohjaavat tai tuhoavat
arvon, mik& on yksi heiddn saama tulos asiakaskokemus tutkimuksista.
Kuvio 12 osoittaa tutkimuksen tuloksena 20 tunnetta, jotka on jaettu nel-
jaén ryhmaan: arvon tuhoavat negatiiviset tunteet, huomiota herattavat;
kiinnostunut johonkin, luotettavuutta herattavat ja hyvaksyvat tunteet jotka
yhdessa ovat lahella taydellista tyytyvaisyytta (Shaw, Dibeehi & Walden,
2010, 34-37).



38

Attention cluster
Interesting Exploratory
Energetic Indulgent
Stimulated

Destroying cluster

Irritated Unsatisfied
Hurried Stressed

Neglected Disappointment
Unhappy Frustrated

o
=
n
>
£
Lo
@
-
o
c
o
—
®
Lo
Q
>
=
o

Short Term Spend

Drivers

Hierarchy of Emotional Value

Kuvio 12. Emotionaalisen arvon hierarkia (Shaw, Dibeehi & Walden, 2010, 34)

Asiakkaan odotuksien (aineellinen ja emotionaalinen) jatkuva ylittaminen
on yrityksen tulevaisuuden kannalta tarke&a ja silloin yritys luo pitk&aikai-
sia asiakkuuksia ja uskollisia asiakkaita. Kuviossa 13 on esitetty asiakkaan
odotuksien tasot. Jos yritys ylittd& vain aineelliset odotukset, kuten useat
yritykset tekevat nykyaan tekemalla asiat nopeammin tai halvemmalla, ol-
laan polulla jolla ei ole tulevaisuutta, koska jossain vaiheessa odotukset ei-
vat enda tayty. Menestyva yritys ylittaa myos tunteelliset odotukset, jolloin
saavutetaan uskollisia asiakkaita ja tunneside asiakkaaseen (Shaw &
Ivens, 2005, 41).
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Kuvio 13. Asiakaskokemuksen alueet (Shaw & Ivens, 2005, 41).

Asiakaskokemuksen ja sen johtamisen ainoana tavoitteena tulee olla tuot-
taa asiakkaalle arvoa. Yritys ei voi yksin tuottaa asiakkaalle arvoa, vaan se
luo edellytykset arvon tuotolle ja asiakas luo omalla toiminnallaan itselleen
arvoa. Loytanan ja Korkiakosken (2014, 17-20) mukaan asiakkaalle tuo-

tettava arvo voidaan jakaa neljaan kategoriaan kuvion 14 mukaisesti.

Kuvion 14 arvot I6ytyvat yrityksen tuotteista ja palveluista, mutta helpoim-
min on saavutettavissa taloudellinen, toiminnallinen ja symbolinen arvo.
Na&in ollen niista ei enda saa kilpailuetua samassa méaarin kuin aikaisem-
min. Nykyisellad asiakkaan aikakaudella tarkeintd on emotionaalisen arvon
lisdaminen ja siin& on eniten potentiaalia (Loytana ja Korkiakoski 2014,
17-20).
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EMOTIONAALINEN ARVO

*Tuote ja palvelu luovat asiakkaille
tunteita ja kokemuksia

*| uodaan positiivista ilmapiirid
koskeuspisteiss3d
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toiminnallisuus

s Kilpailutekijana laatu

Kuvio 14. Asiakkaalle tuotettavan arvon muodon kategoriat (Loytana ja

Korkiakoski 2014, 17 mukailtu).

2.5 Asiakaskokemuksen johtaminen CEM

CEM (Customer Experience Management) on asiakaskokemuksen johta-
mista suunnitelmallisesti. CEM keskittyy katsomaan kaikkea asiakkaan sil-
min ja siind mitataan asiakkaan ns. lampimia arvoja. Tassa onkin suurin
ero paremmin tunnettuun asiakashallinta tyékaluun CRM (Customer Rela-
tionship Management), jossa mitataan enemman asiakkaan ns. kylmia ar-
voja, kuten ostetut tuotteet ja hinnat. Asiakaskokemuksen johtamisella py-
ritddn ennakoimaan ja toimimaan suunnitellusti jotta pystytaan ylittAmaan

asiakkaan odotukset.

"Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiak-
kailleen tuottaman arvon luomalla asiakkaille merkityksellisia
kokemuksia. Asiakkaalle tuotetun arvon maksimointi maksimoi

yrityksen tuloksen” (Futurelab2013a)
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"Asiakaskokemuksen johtamiseen tarvitaan asiakaskokemus-
tiedon tulkintaa sellaiseksi liiketoimintaa ohjaavaksi viisau-
deksi, joka ndkyy myds yrityksen liikevaihdossa” (Questback,
2015).

CEM on prosessi jossa asiakkaan kokemusta johdetaan strategisesti, jotta
yrityksella voi olla merkittava rooli asiakkaan elamassé. Prosessissa kat-
sotaan organisaatiota sisaisesti ja ulkoisesti, jotta se toimii asiakkaan par-
haimman edun mukaisesti. Asiakaskokemuksen johtamisella saavutetaan
asiakkaalle odotuksia ylittavia kokemuksia seka yritykselle lisatuottoa
(Schmitt, 2003, 17-21).

Asiakaskokemus on jatkuvaa toimintaa yrityksessa ja sen tulee olla toimin-
tapa kaikissa yrityksen toiminnoissa. Asiakaskokemuksen johtamisessa
ylin johto on suuressa roolissa. Heidan tulee ymmartaa, mita tarkoittaa,
kun siirrytdan tuotekeskeisesta myymisestéa asiakkaiden palvelemiseen ja
tarpeiden tayttamiseen. Useasti tima vaatii perusteluja ja siksi kokemuk-
sen johtamisesta tulevat hyddyt tulee esittdd numeroina. Matkalla markki-
noiden hallitsijaksi asiakaskokemuksen johtaminen on erittéin tehokas
keino. Asiakkaalla on aina odotuksia kohtaamisista, mutta oikealla koke-
muksen johtamisella nama voidaan ylittda, jolloin asiakas on tyytyvéinen.
Asiakaskokemuksen johtamista voidaan katsoa kuuden osa-alueen kautta,
jotka muodostavat portaat. Portaiden kautta tavoitellaan parempaa asia-
kaskokemusta ja kehittymista. Kuten kuviosta 15 ndhd&aan, niin portaat tu-
lee nousta yha uudestaan uudelleenméaarittelyn kautta (Loytana & Korte-
suo 2011, 157-167).
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Uudelleenmasrittele

Maarittele tavoitteita jatkuvasti uudelleen

Mittaa - Mittaa kuinka hyvin kokemukset vastaavat
tavoitteita sekd millzisia vaikutuksia kokemuksilla

on lojalitesttiin

Toteuta - Toteuta strategiaa oikeilla valinnoilla ja

|luo tavoitteen mukaisia asiakaskokemuksia

Organisoi - Organisoi henkildstd toteuttamaan

asiakaskokemus- strategiaa ja luomaan kokemuksia

Kehitd - Kehitd asiakaskokemus- strategiaa, jolla luodaan
tavoitteen mukaisia kokemuksia kaikissa kosketuspisteissd

Madrittele - maarittele oma, differoiva ja
tuottava asiakas-kokemustavoitteesi

Kuvio 15. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Léytana & Kortesuo, 2011,
167 mukailtu)

Shaw & Ivens (2005, 146—150) mielesta jokaisen organisaation paatoimin-
non (myynti, markkinointi, palvelu ja tukitoiminnot) tulee keskittya samaan
asiakaskokemuksen luomiseen. Erinomainen asiakaskokemuksen saavut-
tamiseksi pitaa edeta askele askeleelta johtaen kohti oikeaa tavoitetta.
Loytanan ja Kortesuon (2011, 21-22) mukaan asiakaskokemuksen johta-
misessa tavoitteena on, etté asiakas kokee jokaisen kokemuksen merki-
tykselliseksi ja maksimoidaan asiakkaalle tuotettu lisdarvo. Asiakaskoke-
muksen johtamista ja kokemusten luomista varten tarvitaan sopivat asia-
kastyytyvaisyyden ja palautteen seurantajarjestelmat, jotka ovat tarkeita
tyokaluja (Loytana & Kortesuo 2011, 21-22).
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Asiakaskokemuksessa johtamisella luodaan oikea kulttuuri yritykselle ja
pystytdan oikeasti toimimaan asiakkaan parhaaksi. Johtajien tulee luoda
oikea ymparisto tyontekijoille, jotta he voivat luoda positiivisia asiakasko-
kemuksia. Jokainen asiakaskokemus lahtee henkil6isté ja oikealla johtami-
sella seka kulttuurilla luodaan hyvan asiakaskokemuksen mahdollisuus
(Shaw & Ivens, 2005, 115-117). Asiakaskokemuksen johtamisessa johde-
taan asiakkaan tunnetta ja asenteita, joihin voidaan vaikuttaa vain omalla
kayttaytymisella, jota kautta kehitetddn vuorovaikutusta ja saadaan asia-
kas ndkemaan ja reagoimaan toisin kuin aikaisemmin (Fischer & Vainio,
2014, 9-10).

Asiakaskokemuksen johtamisessa on keskeista, ettad asiakaskokemuksen
luominen on koko yrityksen vastuulla ja jokaisen panos vaikuttaa
kokemukseen. Asiakaskokemus ei ole vain asiakasrajapinnassa
tydskentelevien vastuulla, vaan siihen vaikuttavat palvelun lisdksi lukuisat
asiat, kuten markkinointi, vastaanotto, tuotteen ja tavaran toimitus. Ihmiset
luovat asiakaskokemuksen, joten yrityksen sisaisella kulttuurilla ja
henkiloston asenteella on keskeinen rooli erinomaisen
asiakaskokemuksen luomisessa. Erinomaiseen asiakaskokemukseen
paastaessa on johtamisen kannalta keskeista vaalia seka ulkoisia ja
sisdisia asiakkuuksia (Hyken, 2011, 29-31).

Loytdnan & Kortesuon (2011, 179-185) mukaan asiakaskokemuksen
johtaminen tulee vastuuttaa, jotta yrityksessa on henkilo joka siitd vastaa.
Maailmalla tata on aloitettu kutsua nimella CCO (Chief Customer Officer).
Kun tavoitellaan odotuksia ylittavid kokemuksia asiakkaille, niin hyvalla
johtamisella tavoitteet saavutetaan varmimmin. Johtajan tarkein tehtava on
koordinoida ja johtaa asiakaskokemuksia, jotka tapahtuvat eri
kosketuspisteissa. Loytdna & Kortesuon mukaan asiakaskokemuksen
johtaminen voidaan tiivistad neljaan kysymykseen, johon pitaisi pystya

vastaavaan yksiselitteisesti:

- Mita arvoa tuotamme asiakkaillemme?

- Mita konkreettista hyotya meisté on asiakkaillemme?
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- Mink& asiakkaan tarpeen tyydytamme?

- Millaisia kokomuksia haluamme luoda asiakkaillemme?

Asiakaskokemuksen johtaminen tarvitsee tuekseen oikeita mittareita,
koska mittaamalla saadaan faktoja, jonka perusteella tehddan analysointi
ja kehitetaan asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen johtamisessa ei voi
olla ainoana mittarina taloudellinen kannattavuus, vaan myds
asiakasmittarit seka henkilostomittarit (Loytana & Korkiakoski 2014, 51—
52).

Asiakaskokemuksen implementointi koko yrityksen henkildstélle on
haastavaa ja sita voidaan tulkita muutosohjelmana yrityksen kulttuurissa.
Paatasolla muutosohjelmassa on kolme keskeistd ominaisuutta, tunne,
tieto ja toiminta (Korkiakoski, 2014).

Tumne |

sInspircituminen, rooli, emotionaalisuus

sSuhde omiin arvoihin

Tieto |

o Tyon tulos, miksi térkedd
»Jatkuva kehitys, asiakkaan matka

[Toiminta J
o Tydkalut, resurssit, laatutaso

sMiten luodaan kokemuksia

Kuvio 16. Asiakaskokemuksen siséiset rakennuspalikat (Korkiakoski, 2014 mu-
kailtu)
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Scmitt (2003, 24-31) on luonut viiden vaiheen kokonaisuuden johdettuun
asiakaskokemukseen (kuvio 17), joka on tarkeé yrityksen kasvulle ja tuot-
tavuudelle. Yritykselle on tarke&a luoda johdettuja ja suunniteltuja asiakas-
kokemuksia ja seuraamalla hédnen luomiaan vaiheita taméa onnistuu helpoi-

ten. Han kutsuu sita"The Five Steps of the CEM Framework”.

Step 1 N * Analysoldaanlailakkaan
|/ kokemusmaailma

_—
=

Y * Rakennetaan kokemuksien
Step 2
7 perusteet

-
e

Step3 3 * Suunnitellaan brandikokemus

_—
=

Step 4 3 * |dsennetddn asiakas rajapinta

EEEEEEEEE———————.—
=

Step 5 N\ J 5|t0.utftalar1 jatkuvaan
—/ kehittidmiseen

Kuvio 17. Asiakaskokemuksen johtamisen vaiheet (Scmitt 2003, 24-31 mukailtu)

Kuvion 17 "The Five Steps of the CEM Framework” mallin ensimmaéisessa
vaiheessa analysoidaan asiakkaan kokemusmaailma, missa selvitetaan
asiakkaan vaatimukset ja ratkaisut, joilla voidaan vaikuttaa asiakkaan
kokemukseen. Toisessa vaiheessa rakennetaan kokemukselle perusteet
ja ymparistd. Tama on tarkea vaihe strategian ja toimeenpanon valilla.
Asiakkaalle tavoitellulle kokemukselle luodaan tavoitteet ja se, miten
tavoitellut kokemukset tuotetaan. Tama vaihe sisaltdéa myods sen arvon,
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mit& asiakas voi odottaa. Yrityksen brandin tulee liittya edellisesséa
vaiheessa maaritettyyn kokemustavoitteeseen. Kolmannessa vaiheessa
suunnitellaan brandi, jonka pitéaa tukea tavoiteltua kokemusta. Tavoiteltu
brandi tulee nakya kaikessa yrityksen toiminnassa ja toimipisteissa.
Neljanteen vaiheeseen kuuluu jasentaa kaikki kohtaamispisteet ja
rajapinnat, joissa asiakas kohtaa yrityksen. Asiakas kohtaa yrityksen
monissa eri pisteissa ja jokaisessa pisteessa pitda toimia tavoitellut
asiakaskokemuksen mukaisesti. Viidennessa vaiheessa kasitellaan
yrityksen jatkuvaa kehittymisté ja innovatiivisten tuotteiden kehittamista,
joilla voidaan sitouttaa asiakas entistd enemman yritykseen. Innovaatiot
luovat jatkuvalle kehittymiselle suunnan ja asiakkaalle luottamuksen, etta
yritys kehittyy koko ajan ja nain ollen tuottaa positiivisia ja yli odotusten
olevia asiakaskokemuksia (Schmitt, 2003, 25-30).

CEM:n kaytolla tavoitellaan kokonaan uutta kilpailuetua, kun nostetaan
asiakkaalle tuotettu arvo toiselle tasolle ja yllatetaan asiakas (Loytana &
Kortesuo 2011, 21-22). Asiakaskokemusta tapahtuu koko ajan ja johtami-
nen on jatkuva prosessi, jossa tarvitaan jatkuvaa johtamista, yll&pitoa, or-
ganisointia, mittaamista, kehittamista ja innovointia. Asiakaskokemuksen
johtamisen aloittamiseen on Futurelab luonut viisi askelisen prosessin,
jotka on esitetty taulukossa 7. Naiden avulla asiakaskokemuksen johtami-

nen kehittyy ja saavutetaan asiakkaalle lisaarvoa (Futurelab, 2013a).
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Taulukko 7. Asiakaskokemuksen johtamisen askeleet (Futurelab, 2013a mu-
kailtu).

Strateginen paatds

1 Ylimmaltd johdolta sitoutuminen ja tuki.

Johdon pa&tos, ettd asiakaskokemuksen johtaminen on yrityksen keskeinen kilpailukeino

Asiakaskokemustavoitteen maéarittely

Tavoitteessa kerrotaan, millaisia kokemuksia pyritd&dn luomaan

Vastuuttaminen ja organisointi

3 Asiakaskokemuksen johtaminen pit44 aina vastuuttaa

Yrityksen jokainen henkilt luo asiakaskokemusta, heidén osallistaminen ja
kouluttaminen luovat erinomaisia asiakaskokemuksia

Toteuta sitkedsti

Asiakaskokemuksen johtaminen vie aikaa ja sen vaikutukset nakyvit viiveelld

Mittaaminen

Oikealla mittaamisella tiedostetaan kuinka hyvin asiakkaiden muodostamat

kokemukset vastaavat asetettuja tavoitteita.

Johdon tulee itse sitoutua asiaskaskokemukseen ja sita kautta saada
tyontekijat innostumaan seka inspiroitumaan erinomaisista
asiakaskokemuksista. Tunnetta, joka tukee omia arvoja pitaa pyrkia
tavoittelemaan niin asiakkaiden kuin tyontekijoiden osalta. Yrityksen
tyontekijoiden tulee tietda miksi joku asia on tarkedé asiakkaan suhteen,
miksi mitakin tehdaan ja miten asiakkaan matka kulkee ostoprosessin ja
toimituksen aikana. Toiminnan osalta on tarkeda tunnistaa asiakkaan
toiminta eri kosketuspisteissa ja jokaisen tyontekijan tulee tietdd miten
toimia ja luoda erinomaisia kokemuksia, jotka johtavat asiakkaan

suosittelemaan yritysta eteenpéin omalle verkostolleen (Korkiakoski, 2014)
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2.5.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaamisen tulee koskea juuri sitéa tuotetta/palvelua,
mité asiakas on kayttanyt. Kysely ei voi vain olla yleinen lomake, jossa on
kysymyksia kaikesta mahdollisesta. Mittaamisen tulee olla suunniteltua ja
tarvittaessa yksildllista, kuten on aina erinomainen asiakaskokemuskin. On
tarkeaa kiittda asiakasta palautteen antamisesta ja kertoa, miten hanen
antamaa palautetta huomioidaan jatkossa yrityksen toiminnassa. Nain
asiakas saa kokemuksen, ettd hanen palautettaan todella analysoidaan ja
toimintaa tarvittaessa kehitetaan. Mittaaminen tulee aina suunnitella ja to-
teuttaa tavoitteen mukaisesti (Shaw & Ivens, 2005, 162-167).

Asiakaskokemuksen mittaamisesta hyotyy tietysti asiakas, joka asiakasko-
kemuksen mittaamisen kautta saa parempia kokemuksien kehittymisen
seurauksena. Yritykselle mittaamisen seurauksena entista parempi asia-
kaskokemus luo kilpailuetua, jolloin hinta ei ole ratkaisevin tekija ja luo-
daan kilpailuetua, joka ei ole kopioitavissa. Yrityksen henkildsto ja johto on
entista sitoutuneempia, koska henkilostokokemuksen ja asiakaskokemuk-
sen valilla vahva suhde, joten kehittamalla kehittyy myds henkilosto
(Questback 9, 2015).

Schmidt-Subramanian (2013) mukaan asiakaskokemuksen onnistunut mit-
taaminen saavutetaan seitseman tarkean paatoksen avulla. Mittaamisen

paatokset on esitetty taulukossa 8.
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Taulukko 8. Asiakaskokemuksen mittaamisen paatokset (Schmidt-Subramanian
2013 mukailtu)

Valitse mitattava asiakassegmentti
1
Valitse miké on térkein mitattava segmentti yrityksen toiminnan kannalta.
Valitse mit4 kokemusta mitataan
2
Asiakaskokemus tapahtuu kolmella tasolla: kokonaissuhde, erillinen asiakaskokemus ja
yksiléllinen kohtaaminen. N&istd pitda valita se térkein jota mitataan.
Valitse asiakaskokemus mittari, joka kokemukselle
3
Pit33 valita oikea mittari, joka mittaa kolmea tarke&3 kohtaa, mitkd olivat odotukset,
mitd tapahtui kokemuksen aikana ja millainen liiketoiminta tuli tuloksena.
Suunnittele tiedon hallinta
A
Kaikki data, mitd mitataan pitd3 hallita, jotta sitd voidaan hyddyntia
Aseta tavoitteet asiakaskokemus mittarille
5
Pita3 asettaa tavoitteet, jotta ndhd&&n, miten tavoiteltu taso mittarissa saavutetaan ja
télla motivoidaan henkilostod
Tunnista ja toimi asiakaskokemus asioissa
6
Pitadd suunnitella, miten toimitaan eri tilanteissa asiakkaan palautteen perusteella
Jaa kasitykset mitd saavutetaan asiakaskokemusta mittaamalla
7
Onnistunut mittaaminen vaatii l&pindkyvyytts, ettd jokainen voi nihdi tulokset.

Loytanan & Kortesuon (2011, 187-189) mukaan asiakaskokemuksen mit-

taamisessa on kaksi eri ndkdkulmaa:

1. Puhtaasti asiakkaiden kokemuksiin liittyvat mittaukset

2. Asiakaskokemuksen johtamisen vaikutusten mittaaminen.
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Asiakaskokemusta on tarkea mitata suunnitellusti ja jokaisen mittauksen ja
tutkimuksen tulee olla relevantti. Mittaamisen tavoitteena on kehittaa liike-
toimintaa ja mittaamalla saadaan palautetta, mutta toisaalta palautetta on
turha keréta, jos sen perusteella ei reagoida ja kehitetd toimintaa. Mittaa-
misesta ei tule tehda liian monimutkaista ja sen tulee tukea yrityksen asia-
kaskenttaa. Mittaamisessa on passiiviset ja aktiiviset mittaamisen keinot,

jotka on esitelty kuviossa 18.

ASIAKASKOKEMUKSEN MITTAAMISEN KEINOT

PASSIIVISET AKTIVISET
- Asiakkaan spontaanisti antama palaute - Asiakastyytyviisyystutkimukset
- Palautelomakkeet, palautelaatikot - Asiakaspaneelit
- Reklamoiden analysointi - Fokus-ryhmit
- Sosiaalisen median seuranta - Biometriset mittaukset (esim.
- Kohtaamisten analysointi (esim. katseenseuranta)
puhelut ja sdhképostit) - Mystery Shopping-tutkimukset
- Jatkuvat palautekyselyt eri

Kuvio 18. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (Loytdna & Kortesuo 2011,
187-189 mukailtu)

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 51-53) mukaan asiakaskokemuksen mit-
taamisessa on kolme osa-aluetta; asiakasmittarit, taloudelliset mittarit ja
henkilostomittarit. Kaikkia edella mainittuja mittareita tulee kayttaa, jotta
saadaan 360 asteen nakoala ja kokonaiskuva miten asiakaskokemusta tu-

lisi kehittaa.

Asiakasmittarit jaotellaan epasuoriin ja asiakaspalautteeseen pohjautuviin
mittareihin ja niilla haetaan asiakassuhteiden ja asiakasvuorovaikutuksen

kehittymista strategian mukaiseen suuntaan. Epasuorat mittarit ovat perin-
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teisempié ja naita ovat esimerkiksi tunnettuus, markkinaosuus, asiakas-
vaihtuvuus ja uskollisuus. Perinteiset mittarit liittyvat useimmiten asiakas-
suhteeseen, mutta ne eivat sovellu hyvin asiakaskokemuksen mittaami-
seen. Asiakaskokemuksen mittaamiseen soveltuvampia ovat asiakaspa-
lautteeseen perustuvat mittarit; asiakastyytyvaisyysmittarit, Customer Ef-
fort Ecore, CX-indeksi ja Net Promoter Score. B2B liiketoiminnassa on tér-
keinta mitata asiakassuhteiden onnistumista ja kehittymista. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 52—61).

Asiakaspalautteeseen perustuvat mittarit:
Asiakastyytyvaisyysmittaus

Tama on suosituin tapa mitata asiakaskokemusta. Ei paras
tapa mitata asiakaskokemusta ja kohtaamista. Pitaisi keskittya
enemman suoraan asiakaspalautteeseen, jotta kohtaamisia
voi kehittd& nopeasti ja tuloksellisesti. Kohtaamisten merkitys
on korostunut koska onnistumiset ja epaonnistumiset jaetaan
nopeasti sosiaalisessa mediassa (Loytana & Korkiakoski
2014, 52-61).

CX-index Forrester Customer Experience Index (CXi)

Tutkimustoimisto Forresterin itsenainen vuosittainen tutkimus.
Keskittyy USA:n markkinoille ja mittaa brandien tunnetta-

vuutta. Antaa vertailupohjaa muihin tutkimuksiin.

Very poor ' Poor OK 'Good Excellent
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Kuvio 19. CXi indeksi (Schneider, 2013)

Net Promoter Score (NPS)

NPS on ideoitu Fred Reichheldin vuonna 2003 tekeman tutki-

mushankkeen tuloksista ja siita on tullut viime vuosien aikana
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lahes standardi. NPS on kaytetyin mittari asiakaskokemuksen
ja -kohtaamisen mittaamiseen. NPSn ydin on kysymys: “As-
teikolla 0-10, kuinka todennékdisesti suosittelisit kysyttaessa
tata yritysta/tuotetta?”. Vastaajat luokitellaan kolmeen ryh-
maan: Arvostelijoihin (0-6 tulos), Neutraaleihin (7-8 tulos) ja
Suosittelijoihin (9-10 tulos). NPS lasketaan vahentamalla ar-
vostelijoiden prosentuaalinen osuus suosittelijoiden prosentu-
aalisesta osuudesta, jolloin lopputuloksena saadaan erdanlai-
nen indeksi yrityksen asiakkaiden "nettosuosittelusta”.
NPS:sta saatuja tuloksia tulee analysoida aktiivisesti ja hyo-
dyntaa ne toimenpiteissa valittbmasti. Ydinkysymys ei pelkas-
taan riitd, vaan tarvitaan pari muuta kysymysta, jotta tiedetaan
mihin asiakkaan arvosana perustuu. NPS kysymys ei tule olla
vain osa perinteista asiakastyytyvaisyystutkimusta (Loytana &
Korkiakoski 2014, 52—-61).

Customer Effort Score (CES)

CES on forresterin perustama tutkimus vuonna 2010. Se pe-
rustuu arkipaivaiseen kokemukseen ja siihen, ettei jokaisen
kokemuksen tarvitse olla odotuksia ylittdva. Riittaa kun koke-
mukset sujuvat helposti ja vaivattomasti. Toimii samalla ide-
alla kuin NPS. Parempi arkisten perusasioiden hoitamisen mit-
taamiseen kuin NPS, sopii esimerkiksi hyvin asiakastukeen
soittamisen asiakaskokemuksen mittaamiseen. Asioinnin
helppous asiakaskokemuksen mittarina: "Kuinka vaivatto-
maksi koit edellisen asiointikerran X yrityksessa?” (Loytana &
Korkiakoski 2014, 52-61).

Word of Mouth Index

Tullut NPSn ja CESn rinnalle viime aikoina ja suhteellisen
uusi. Sama idea ja asteikko kuin NPS:ss&, mutta kysytaan:
"Kehottaako vastaaja valttamaan jotain tuotetta tai brandia?”
(Loytana & Korkiakoski 2014, 52—-61).
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Asiakaskokemus muodostuu mielikuvien, tunteiden ja kohtaamisten koko-
naisuudesta, joten naita kaikkia tulisi mitata aktiivisesti, niin asiakkaiden
kuin henkilostonkin nakokulmasta. Asiakaskokemuksen merkitys kilpai-
luetuna kasvaa jatkuvasti, joten kokemuksen mittaaminen seka palaut-
teenhallinta muodostuvat entistakin tarkeammaksi. Asiakaskokemusta tu-
leekin aktiivisesti mitata asiakkaiden valitsemissa kanavissa, ja sen mittaa-
minen tulisi kytkea yrityksen kaytannon liiketoimintaprosesseihin. Asiakas-
kokemuksen mittaamisesta saatava ymmarrys tulee viela yrityksen opera-

tiiviselle ja strategiselle tasolle. (Questback, 2014)
Asiakaskokemusta mitattaessa keskitytaan eri kohtaamispisteisiin, kuten:

e Yrityksen www-sivuilla vierailu

e Kohtaaminen myyjan kanssa

e Tapahtumiin osallistuminen

e Yhteydenotto asiakaspalveluun

e Tuotteiden kaytettavyys

¢ Asiakassuhteen hoito (Questback, 2014)

Asiakaskokemus ei ole vain yrityksen kulttuurin muuttamisesta asiakas-
keskeiseksi, kuten monesti ajatellaan. Oikealla teknologialla luodaan kil-
pailuetua seka kehitetddn tuottavuutta. Asiakaskokemuksen kannalta tér-
keitd ovat yritystoiminnan perusteknologiset ohjelmat, joilla yritys toimii.
Asiakaskokemuksen hallintaan kaytdssa olevien ohjelmien tulee tukea toi-
mintaa, seka edistaa ajankayttéa oikeisiin asioihin. Soudagarin ym:n
(2012, 109-113) mukaan on kolme teknologian paaaluetta; toimitusketju,
asiakasvuorovaikutus ja paatoksenteko, jotka on esitetty taulukossa 9.
Kaikki edella mainitut alueet tulee muuttaa kulttuurimuutoksen seurauk-
sena, jotta toiminta on tehokasta ja tuottavaa. Kaikkia edella mainittuja tar-
vitaan, jotta voidaan toteuttaa aikaisemmin maaritetyt (luvussa 2.2) asia-
kaskokemuksen elintarkeat ytimet; luotettavuus, sopivuus, herkkyys ja asi-
allisuus (Soudagar, lyer & Hildebrand, 2012, 109-113).
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Taulukko 9. Teknologian hyddyntaminen asiakaskokemuksen mittaamisessa
(Soudagar, lyer & Hildebrand, 2012, 109-113 mukailtu)

TEkgloul :g'a Sisalts Miksi tarkes
Kaiken tulee toimia ajallaan, tavaran
Prosessit ovat erittdin toimivia ja toimituksen, laskutuksen seké
Toimitus-  [l&pindkyvid koko toimitusketjun ja asiakaskontaktointi.
laadukkuus |tydntekijdt ndkevit tarvittavat Ongelmatilanteet pit44 hoitaa

asiakastiedot.

tehokkaasti. Yrityksen tulee sdilyttés
luotettavan toimittajan maine.

Asiakasvuoro-
vaikutus
erinomaisuus

Yritys on digitaalisesti aina
tavoitettavissa. Pystyy luomaan
asiakkaalle tuottavia, erinomaisia
kohtaamisia eri kanavissa jotka ovat
jatkuvasti samaa erinomaista tasoa

Jokainen negatiivinen kohtaaminen
jattad merkinnén ja sitd vaikea
palauttaa. Negatiivinen kokemus
levigd positiivista tehokkaammin.
Vuorovaikutuksen tulee olla jatkuvaa,
sopivaa, tuottavaa ja persoonallista.
Yrityksen tulee olla aktiivinen
samoissa kohtaamispisteissa kuin
asiakas on. Kokemuksen tulee t&yttas
ja jopa ennakoida asiakkaan tarpeet.

Paitdksenteon
tehokkuus

Kerdamalla asiakkaasta tietoa ja
analysoimalla sitd yrityksen
ymmaérrys asiakkaan kiyttiytymisests
kehittyy. Lis&tty tieto integroidaan
olemassa olevaan tietoon jotta
voidaan kehittds palveluita, tuotteita
seka innovaatioita entistd paremmin
vastaamaan asiakkaan tarpeita.

QOikea ja oikea-aikainen
patéksenteko on aina ollut tirkeds
yrityksen kannattavuuden kannalta.
Mihin panostaa ja mihin ei. Koko ajan
on enemmén tietoa asiakkaasta, niin
yrityksen pitds tarkka mité tietoa
kerd3 jotta saavuttaa oikean
ymmérryksen asiakkaan
kayttaytymisestd. Haastavuus on
kehittd4 ymmarrys jolla saavutetaan
kilpailuetua markkinoilla.

2.5.2 Taloudellinen hyoty asiakaskokemuksesta

Taloudellinen ndkdkulma on yleensa yrityksen johdolle tarkein ja merkitta-

vin, mutta asiakaskokemusta ei tule mitata vain taman perusteella. Asia-

kaskeskeisen strategian jalkautuksen onnistuminen nakyy taloudellisissa



55

mittareissa, mutta nama eivat kerro yksittaisen kohtaamisten onnistumi-
sista. Suosituimpana taloudellisena mittarina on asiakkaan lojaliteetti yri-
tysta kohtaan ja tama on keskeisin tavoite. NPS mittaria voidaan kayttaa
asiakaspysyvyyden mittaamiseen. Tarkeinté kaikissa mittareissa on etta
ne vastaavat yrityksen toimintaa. Oraclen mukaan taloudelliset mittarit voi-
daan jakaa alla oleva kuvion mukaisesti (Loytana & Korkiakoski 2014, 61—
64).

Asiakashankinta Asiakkaiden Tehokkuus
PYSYVYYs
*Potentiaalisten *Parempi lojaliteetti *Parempi pddoman
asiakkaiden *¥rityksen/tuotteen tuotto
kohtaaminen suositteleminen sTuottavuuden
*Brindipddoman s0suus asiakkaan lisdaminen
kasvattaminen budjetista sToiminnan sadstot

sMarkkinaosuuden
kasvattaminen

Kuvio 20. Taloudelliset mittarit (Loytana & Kortesuo 2014, 62 mukailtu)

Yrityksen kulttuurin tulee tukea asiakaskeskeista toimintaa, jotta asiakas-
kokemuksesta tulee kilpailuetu. Tassa tarkeassa roolissa on, etta koko
henkiloston osalta kulttuuri on muuttunut, koska vasta silloin asiakaskoke-
muksesta saatu hyoty konkretisoituu yritykselle taloudellisesti positiivisesti.
Kvantatiivisilla ja kvalitatiivisilla henkilostomittareilla mitataan miten taman
uuden kulttuurin vaatima muutos on onnistunut. Kvantatiivisia mittareita on
esimerkiksi jo aikaisemmin mainittu NPS. Kysyttyn&a henkildston halukkuu-
teen suositella tydnantajayritysta ystaville ja tutuille tydpaikkana asteikolla
0-10, saadaan employee NPS vertailuluku, jota voidaan verrata asiakas-
NPS lukuun. Kvalitatiivisilla mittarien tuloksilla analysoidaan strategian on-
nistumista henkilostossa (Loytana & Korkiakoski 2014, 64—65).
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Smith & Wheeler (2002, 87) ovat tehneet mallin, jolla voidaan analysoida
asiakaskokemuksen johtamisen investointia suhteessa saatuihin tuottoi-
hin. Kuten kuvio 21 nayttaa, yrityksella voi olla kolme kohtaa, joihin panos-
tamalla voidaan saavuttaa kehitysta. Ne ovat yrityksen henkil6std, proses-
sit ja tuotteet/palvelut. Kehittdmalla ja organisoimalla naita oikein asiakas-
kokemuksen kannalta johtaa se todennakoisesti pitkdaikaisempiin ja tuot-
tavampiin asiakassuhteisiin. Asiakkaat my6s suosittelevat yritysta eteen-
pain omalle verkostolleen. Taméan seurauksena yrityksen tulos, tuotto ja

myynti kehittyvat.
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Kuvio 21. Asiakaskokemukseen investoinnin tuottavuus (Smith & Wheeler
2002,87)
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Asiakaskokemuksen tavoitteellisella ja systemaattisella johtamisella voi-
daan saavuttaa selkeita hyotyja yritykselle kun tavoitellaan lisdarvon tuot-
tamista asiakkaalle merkityksellisten ja johdettujen asiakaskokemuksien
kautta. Lopullisena tavoitteena on kasvattaa yrityksen tuottoja seka maksi-
moida asiakkaalle tuotettu lisdarvo. Tassa ovat listattuna hyodyt, joita saa-
vutetaan asiakaskokemuksen johtamisella (Loytana & Kortesuo, 2011,
12-15)

Vahvistetaan asiakkaiden sitoutumista yritykseen
Parannetaan asiakastyytyvaisyytta

Kasvatetaan suosittelijoiden maaraa

Lisataan asiakkaiden antamien kehitysideoiden maaraa
Vahennetdan negatiivisten asiakaspalautteiden maaraa
Pienennetaan asiakaspoistumaa

Tehostetaan yrityksen myyntiprosessia

Kohottaa brandin arvoa

Sitouttaa henkilostba

Pienentaa (uus)asiakashankinnan kustannuksia

— > Maksimoi asiakkaalle tuotetun arvon

= KASVATTAA YRITYKSEN TUOTTOJA

Perinteisten mainosten uskottavuus on tutkimusten mukaan vahentynyt
rippumatta mediasta etenkin nuoremmalla sukupolvella. Suosittelusta tu-
lee entista tarkeampi ja silla on enemman painoarvoa ihmisten ostopaa-
toksien taustalla. Uskomme mieluummin ystaviamme kuin yrityksien vies-
teja kun teemme tarkeita ostopaatoksia. Kuviossa 22 on Nielsenin tutki-
muksen tulos, joka tehtiin 60 maassa ja yli 30000 kuluttajalle (Korkiakoski,
2015).
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MC Advertising Trust and Response, per Global Consumers

based on a survey of more than 30,000 anline consumers (15+) across 60 countries

October 2015

TRUST ACTION
Percent who comp y who always or sometimes
or somewhat trust format take action on format
Recommendations from people I know I s3% (N 83%
Branded websites I 70% [ 70%
Editorial content, such as newspaper articles [N 66% I 63%
Consumer opinions posted online | 66% I 69%
Ads on TV I 63% I 69%
Brand sponsorships I 61% [ 62%
Ads in newspapers | 60% (I 63%
Ads in magazines ] 58% [ 62%
Billboards and other outdoor advertising 1 56% I 58%
Emails I signed up for I 56% I 63%
TV program product placements | 55% I 59%
Ads before movies I 54% [ 54%
Ads on radio I 54% I 54%
Online video ads I 48% [N 53%
Ads served in search engine results ] 47% I 58%
Ads on social networks [ ] 46% [N 56%
Ads on mobile devices I 43% [ 50%
Online banner ads I 42% I 50%
Text ads on mobile phones [ | 36% I 46%

MarketingCharts.com | Data Source: Nielsen

Kuvio 22. Asiakaskokemuksesta saavutettu hyoty (Korkiakoski 2015)

Viela konkreettisemmin asiakaskokemuksen ja suosittelun taloudelliset
hyodyt [6ytyvat tutkimuksesta, joka perustuu yli 10000 pankin asiakkaan
kayttamisesta kolmen vuoden ajanjaksolta tehtyyn analyysiin. Tutkimuk-
sessa selvitettiin miten suosittelun kautta tulleet asiakkaat eroavat muista
uusista asiakkaista ja tulokset olivat merkittavia. Tutkimuksen nimena oli
Referral programs and customer value. Referral programsin idea on, etta
nykyisia asiakkaita kannustetaan hankkimaan uusia asiakkaita luomalla
heille kannustinjarjestelma. Eli suosittelu tapahtuu word of mouth (WOM)
idean mukaisesti, jolloin asiakkaat suosittelevat yritysta eteenpain. Suosit-
telun kautta tulleet asiakkaat ovat kannattavampia ja uskollisempia, seka
lyhyella ettd pidemmalla aikavalilla. Suosittelun teho oli parempi keski-ikéai-
silla ja keskimaaraistd isomman marginaalin asiakkaissa. Tutkimusta voi-
daan l6ytad seuraavat selkeat numeraaliset erot miksi suosittelun kautta

tulleet asiakkaat ovat parhaita asiakkaita:

- Keskimaarin 25 % kannattavampi

- Asiakkuuden elinkaaren arvo 25 % korkeampi

- Asiakaspoistuman todennékdisyys 18 % pienempi
- Asiakkaan tilauksen keskikoko 20 % suurempi

- Tuo uusia asiakkaita 4-5 kertaa todennakdisemmin
- Heidan NPS on 15 prosenttiyksikk6& korkeampi
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Suosittelun ero perinteiseen markkinointiin on selked molempien ylla mai-
nittujen tutkimuksien perusteella. Asiakaskokemus ja suosittelu voidaan
yhdistaa yrityksen menestykseen. Asiakaskokemuksen oikealla mittaami-
sella ja tuloksien jalkeisiin toimintoihin panostamalla voidaan luoda sel-
ke&a kilpailuetua ja parempaa tulosta (Korkiakoski, 2015 ja Schmitt,
Skiera, & Van den Bulte, 2011).

Panostukset asiakaskokemukseen ja sen mittaamiseen nousevat koko
ajan ja useimmat ymmartavat erinomaisen asiakaskokemuksen arvon
seka potentiaalin kilpailukyvyn luomiselle. Yrityksen johto tarvitsee talou-
dellisia nayttdja siitd, mité asiakaskokemukseen panostamalla saavute-
taan. Medillianin on tehnyt tutkimuksen kahdesta yli miljardin dollarin liike-
vaihdon yrityksesta, jossa tutkittiin asiakaskokemuksesta saatuja hyotyja.
Mittareina kaytettiin asiakastyytyvaisyytta (customer experience score) ja
yksittdisen asiakkaan ostokayttaytymista. Tutkimuksen tulokset olivat to-
della selkeét; jos asiakastyytyvaisyys on korkea, niin ero parhaimman ja
huonoimman kokemuksen valilla oli 140 %, kuten kuvio 23 nayttaa (Kriss
2014).

CUSTOMER EXPERIENCE DRIVES SALES
In a transaction-based business, sales are driven by good
customer experience.

ANMUAL REVEMUE INCREASE PER CUSTOMER
2.4x

1-3 4=G 7 8 9 10
CUSTOMER EXPERIEMCE SCORE

SOURCE MEDALLIA AMALYSIS HER.ORG

Kuvio 23. Paremmasta asiakaskokemuksen tyytyvaisyydesta saavutettava hyoty
(Kriss 2014)
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Samanlaista eroa voidaan huomata jasenyyden kestossa kuvion 24 mu-
kaisesti

CUSTOMER EXPERIENCE DRIVES MEMBERSHIP
In a subscription-based business, membership is driven
by good customer experience.

PREDICTED FUTURE MEMEBERSHIP (YEARS)
? _

5 -
3 -
] -
1 2 3 4 5 B 7 g 8 10
CUSTOMER EXPERIEMCE SCORE
SOURCE MEDALLIA ANALYSIS HER.ORG

Kuvio 24. Asiakaskokemuksen tyytyvaisyydesta johtuva lojaalisuus (Kriss 2014)

Naidenkin perusteella nakee, etta tyytyvainen asiakas tuo paljon enem-

man tuottoja yritykselle kuin ei tyytyvainen asiakas (Kriss, 2014).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esitellaan toimeksiantajana oleva yritys X ja kuvataan suun-
nitteluasiakkaiden lahtotilanne sekéa kuvataan tutkimuksen etenemista, to-
teutusta ja tavoitteita. Luvussa kuvataan tutkimus- ja analysointimenetel-

mat ja tutkimusaineiston kasittely.

3.1 Toimeksiantajan esittely ja l&ht6tilanne

Toimeksiantajana on tuoteteollisuudessa toimiva suomalainen perheyritys,
joka toimii globaalisti yli 30 maassa. Yritys on perustettu vuonna 1965. Ke-
hittdmishanke keskittyy Suomeen, joten varsinainen toimeksiantaja on
Suomessa toimiva maayksikko, joka on liikkevaihdoltaan yrityksen suurin
yksikkd. Yritys suunnittelee ja valmistaa teraksesta erilaisia tuotteita julki-
siin ja yksityisiin rakennuksiin. Rakennuksien koot vaihtelevat pienista
omakotitaloista isoihin liike- ja toimistorakennuksiin. Suomen yksiksséa
tydskentelee yli 200 henkilda, joista toimihenkilditd on noin 70. Yrityksen
perustaja on toiminnan alkuvaiheessa todennut, etta yrityksen tuotteiden
ja ratkaisujen avulla pitaa tuottaa lisdarvoa loppuasiakkaalle eli kayttajalle
(Kohdeyritys Sharepoint, 2016)

Yrityksella on kaksi keskeista liiketoiminta-aluetta, jotka ovat perusliiketoi-
minta ja projektiliiketoiminta. Perusliiketoimintaan kuuluu varastossa val-
miina olevat vakiotuotteet, jotka toimitetaan asiakkaalle mahdollisimman
nopeasti. Vakiotuotteita muokataan ja suunnitellaan myos useasti asiak-
kaan tarpeisiin, mutta paaasiallisesti myydaan vakiotuotteita. Projektiliike-
toiminta, joka sisaltda suuremmat kokonaisuudet asiakkaan rakennuksiin,
johon tuotteet suunnitellaan ja valmistetaan asiakkaan tilauksesta. Tilauk-
sen jalkeen asiakkaan suunnittelija toimittaa lahtotietosuunnitelmat, jonka
jalkeen tuotteet valmistetaan ja toimitetaan tyémaalle asiakkaan kanssa

sovitun aikataulun mukaisesti (Kohdeyritys Sharepoint, 2016).

Yrityksen strategiassa on erikseen mainittu, etta tavoitteena on siirtya tuo-

tekeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen. Yritys on ollut aikaisemmin enem-
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man asiakaskeskeinen, mutta suunta on muuttunut liiaksi tuotekeskeisyy-
teen. Palatessa takaisin asiakaskeskeisyyteen siirretaan asiakas keskioon
ja pyritaan loytamaan asiakkaan kannalta aina paras ratkaisu. Toimeksian-
taja on tunnettu yritys rakennustuotetoimialalla Suomessa (Kohdeyritys
Sharepoint, 2016).

Yrityksella on jo yhteisty6ta ja palveluita rakennesuunnittelutoimistoille.
Rakennesuunnittelutoimistoihin on toimeksiantajalla télla hetkella suhteelli-
sen hyvat kontaktit. Yrityksen asiakastyytyvaisyys on hyvalla tasolla
vuonna 2015 toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella. Suunnit-
teluasiakasryhméan hallintaan ja asiakaskokemuksen johtamiseen ei toi-
meksiantajalla ole toimintamallia tai suunnitelmaa, jonka perusteella asia-
kasryhmaa palvellaan eri kosketuspisteissa. Asiakasryhméaa ei ollut vas-
tuutettu ennen vuoden 2016 alkua kenellek&én ja eri organisaatiot tekivat
yhteisty6téa suunnittelijoiden kanssa miettimatta kokonaisuutta ja koko yri-
tysta.

3.2 Tutkimuksen eteneminen, toteutus ja tavoitteet

Toimeksiantajan toimitusjohtajalta tuli ehdotus suunnitteluasiakkaiden hal-
linnasta, kun keskustelimme sopivista kehittdmishankkeen aiheista. Tasta
aihe alkoi kehittya ja tutkimuksen aiheeksi tuli luoda asiakkaiden hallintaan
liittyva malli ja suunnitelma. Toimeksiantajan puolelta tutkimuksen ohjaa-
jina toimivat toimitusjohtaja, myyntijohtaja ja teknisen asiakaspalvelun

paallikko.

Suunnitteluasiakasryhmasta valittiin kehittamishankkeen kohderyhmaksi
rakennesuunittelijat, koska he ovat rynmasta toimeksiantajan mielesta tar-
kein ryhm&. Rakennesuunnittelijat ovat rakennuskohteisessa keskeisessa
roolissa ja he vaikuttavat suuresti silhen, mita tuotteita rakennuksen raken-
tamisessa kaytetdan. Heidan suunnitelmiensa perusteella rakennukset ra-
kennetaan, kun suunnitelmissa on rakennuksen suunnittelun alkuvaiheista

l&htien yrityksen tuotteet, niin todennakoisyys siihen, etta rakennusliike tai
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elementtitehdas ostaa tuotteet kyseiselta yritykselta, kasvaa. Hyvilla suh-
teilla suunnittelijoihin ja ammattitaitoisilla palveluilla saavutetaan kilpailue-
tua. Toimivat seka monipuoliset suunnittelutytkalut ovat tarkeita tytkaluja

joilla saadaan suunnittelijat kayttamaan yrityksen tuotteita.

Tarkaksi aiheeksi tuli tutkijan perehtymisen jalkeen asiakaskokemukseen
keskittyminen, koska asiakkaat eivét osta yritykselta tuotteita vaan kaytta-
vat niitd suunnitelmissaan. Asiakaskokemuksen kehittdminen vaatii asia-
kaskeskeista toimintaa, asiakkaiden luokittelua ja asiakaskokemuksen joh-
tamista, joista teoriapohja rakentui. Tutkija perehtyi tietoperustaan koko
hankkeen ajan, mutta padosat teoriaperustasta oli valmiina ennen empiiri-
sen osan aloitusta. Empiirinen osa paatettiin toteuttaa haastattelujen

kautta.

Toimeksiantaja toteutti syksyn 2015 aikana asiakastyytyvaisyyskyselyn yli
200 rakennesuunnittelutoimistojen henkil6lle. Naistd 200 henkilosté yrityk-
sen myyntijohtaja valitsi haastateltavat henkil6t. Myyntijohtaja teki valinnat,
koska han ei tunne suunnitteluasiakaskuntaa ja valitsi vain puolueetto-
masti henkil6t eri yrityksistd. Myyntijohtajan valinnoissa oli etukateen an-
nettu ehdoksi, etta valinnat tehdaan eri yrityksista. Myyntijohtaja tiesi Suo-
men suurimmat suunnittelutoimistot, joten tiettya painotusta on valinnoissa
tehty. Haastatteluun osallistui 16 henkil6a ja he toimivat yrityksissa eri teh-
tavissa suunnittelijasta osastonjohtajaan. Haastattelut sovittiin asianomais-
ten kanssa puhelimitse hyvissa ajoin, jotta haastattelulle varmistetaan
heille mahdollisimman hyvin sopiva ajankohta. Samalla kerroin heille,
mista tassa haastattelussa on kyse ja mita talla tavoitellaan. Haastattelut

suoritettiin marras-joulukuussa 2015.

Kehittamishankkeen tavoitteeksi tuli tutkia yrityksen suunnitteluasiakkai-
den asiakaskokemusta ja luoda toimintamalli asiakkuuksien hallintaan ja
kehittamiseen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda mita osa-alueita tulisi
kehittad, jotta voidaan luoda sisaltd toimintamallille. Toimintamallin toteu-
tuksella pyritddn luomaan suunniteltuja asiakaskokemuksia seka kehitta-

maan asiakkuudenhallintaa. Toimintamalliin on tavoitteena luoda oikeat
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menetelmat, joilla tavoitetaan suunnitteluasiakkaat heille oikeaan aikaan ja
luoda heille heidan tyotadén helpottavia ja tehostavia palveluita. Toiminta-
malliin luodaan asiakasluokittelut asiakkuudenhallintaan ja tavoitteiden
luomiseen. Toimintamallin toteutuksella pyritdan saavuttamaan parempia
asiakaskokemuksia, jonka johdosta suunnitteluasiakkaat kayttaisivat tai
suosittelisivat yrityksen tuotteita enemman. TAman seurauksena yritykselle
tulisi mahdollisuus lisddntyneeseen myyntiin ja sitad kautta tuoton kasvatta-

miseen

3.3 Tutkimusstrategia ja -menetelméa

Kvalitatiivisisessa eli laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn sanoja ja lau-
seita, eika silla pyrita kvantatiivisen tutkimuksen mukaisiin yleistyksiin. Tut-
kimuksella pyritddn kuvaamaan, ymmartamaan ja tulkitsemaan tutkittua il-
mi6ta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleisin kaytetty tiedonkeruumene-
telma on teemahaastattelu (Kananen, 2012, 29-30; 99-100). Laadullinen
kehitystutkimus eli kvalitatiivinen menetelma valittiin kehittamishankkeen
tekemiseen, koska silla saadaan selville asiakkaan kokemukset ja haas-
teet. Empiirisen osion haastattelut olivat teemahaastatteluja ja haastattelut
nauhoitettiin. Haastatteluissa selvitettiin rakennesuunnittelutoimistojen
osalta nykytilanne yrityksen ja suunnittelijan suhteen. Haastattelussa selvi-
tettiin myds, millainen palvelu ja yhteistyd ovat suunnittelijalle tarkeita,
sekd, missa ja miten han mieluiten yrityksen kohtaisi. Haastattelussa selvi-
tettiin myds, mité kehityskohteita toimeksiantajalla olisi, jotta suunnittelijan
suunnittelutyd tehostuisi. Haastattelujen teemat tutkija on maaritellyt toi-
mintamallin sisalt6a ja tutkimuskysymyksiin vastauksia tavoitellen seka

asiakaskokemukselle ominaisten asioiden perusteella.

Teemahaastattelu on lomake-ja strukturoimattoman haastattelun valimalli
ja sita kutsutaankin puolistrukturoimattomaksi haastatteluksi. Teemahaas-
tattelussa haastattelu kootaan tiettyihin teemoihin joista haastattelusta
keskustellaan. Tasséa haastattelumuodossa ei ole tarkkoja yksittaisia kysy-
myksia vaan haastattelu etenee tiettyjen tutkimukselle keskeisten teemo-

jen pohjalta. Teemahaastattelussa otetaan huomioon ihmisen tulkinnat
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asioista, jotka ovat keskeisia ja tutkittavien &ani tulee hyvin kuuluviin (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 43-48). Haastattelut nauhoitettiin ja tutkija teki haas-

tattelujen aikana muistiinpanoja tarkeista asioista.

Teemahaastatteluihin luotiin haastattelun avuksi lomake, jossa on asiakas-
kokemuksen kannalta tarkeita teemoja, seka teemoihin liittyvia alustavia
kysymyksié. Haastattelussa pyrittiin avoimeen keskusteluun ja alustavat
kysymykset olivat tutkijan tukena, etta pysytaan aiheessa ja kaikki osa-alu-
eet keskustellaan. Lomakkeen avulla myds haastateltava pystyy valmis-
tautumaan haastatteluun ja tietaa etukateen tarkemmin mista keskustel-
laan vaikka tavoitteena on mahdollisimman avoin keskustelu. Kahden en-
simmaisen haastattelun jalkeen lomakkeen teemoja ja alustavia kysymyk-
sia tarkastettiin ja muutettiin sopivammaksi tdhan tutkimukseen. Lomake
l&hetettiin haastateltaville kolme paivaa ennen haastattelua ja varmistet-
tiin, ettd haastatteluajankohta on heille edelleen sopiva. Teemahaastattelu

runko on esitetty liitessa 1.

Haastattelun teemat olivat nykytilanne, yhteistyd, kohtaamiskanavat, pal-
velut ja kehityskohteet. Haastatteluiden alussa on pyritty selvittdmaan ny-
kytilanne; miten toimeksiantaja on onnistunut ja mitka yksittaiset asiat ku-
vaavat yritysta. Yhteistydteemassa pyrin selvittamaan, millaista yhteistyota
asiakkaat haluavat tehda tyon parissa ja mahdollisesti vapaa-ajalla, jotta
suhteita voi kehittaa asiakkaihin. Kuten teoriassakin on todettu, niin asiak-
kaan tunteilla on suuri vaikutus hanen kayttkseensa ja valintoihin niin
toissa kuin vapaa-ajalla. Hyvilla suhteilla asiakkaaseen yhteisty6 projek-
teissa onnistuu paremmin ja silla voi olla ratkaiseva merkitys asiakkaan
valintojen kannalta. Kohtaamiskanavat ovat tarkeitd, jotta tiedetaan miten
ja missa asiakas kohdataan. Teoriassa kasitelladn kosketuspisteita, joissa

asiakas kohtaa yrityksen, kohtaamiskanavat ovat naita pisteita.

Suunnittelijat eivat osta tuotteita, niin palvelulla voidaan saavuttaa kilpai-
luetua, koska useiden kilpailijoiden tuotteiden ominaisuudet ovat samanlai-
sia. Asiakaskokemuksessa palveluilla saavutetaan asiakkaalle tunnetta,

ettd heistd valitetaan ja he ovat yritykselle tarkeita seka heidan mielipiteilla
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on vaikutusta yrityksen toimintaan. Haastattelukierros sai hyvaa palautetta
asiakkailta siita, ettéa heidan mielipiteita kyselld&n ja panostetaan heidan
toimintansa kehittamiseen. Kehittaminen on aina tarkeaa ja asiakkailta py-
rin kysymaan tarkeita asioita, joilla voimme kehittda omaa toimintaamme,
koska koko ajan pitaa kehittya ja siihen asiakaskokemuksen johtamiselle

pyritaan.

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa sopivaa haastateltavien maaraa on vaikea
maarittaa ja todetaankin, etta se riippuu tutkimuksen tarkoituksesta. So-
piva maara valitaan sen perusteella, etta tutkija saa tarvittavan tiedon. Jo-
kainen haastateltava on yksilo ja hanen vastauksensa ainutkertaisia, joten
tutkijan on kasiteltava jokaista haastateltavaa yksilona (Hirsjarvi & Hurme,
2008, 57-60). Tassa tutkimuksessa haastateltavien maaraksi tuli 16 henki-
|6& eri rakennesuunnittelutoimistoista ja eri rooleista. Kvalitatiivisen tutki-
muksen kannalta haastateltavien maaré on riittava, kun viimeisissa haas-

tatteluissa vastaukset olivat jo osaltaan toistuvia.

Haastattelu on joustava menetelma ja siina ollaan suorassa vuorovaiku-
tuksessa haastelevan kanssa. Haastattelumenetelmia on lomakehaastat-
telusta vapaamuotoiseen haastatteluun. Haastattelussa voidaan saada
selville vastausten taustalla olevia motiiveja, seka ei-kielelliset eleet tuovat
lisdymmarrysta haastateltavan vastauksiin. Hirsjarven ja Hurmeen (2008,
34-35) mukaan haastattelun etuja ovat muun muassa seuraavat: haasta-
teltava nahdaan subjektina ja hanelle annetaan vapaus tuoda omia mieli-
piteitdan esille mahdollisimman vapaasti. Haastattelu on osa suurempaa
kontekstia, jolla voidaan selventdé vastauksia ja syventaa saatua tietoa
jatkokysymyksilla (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 34—35). Tassa tutkimuksessa
tutkija pyrki valmistumaan haastatteluihin huolella tutkimalla haastatelta-
vien taustoja. Vaikka osa haastateltavista olivat entuudestaan tuttuja ja
suhteita oli luotu, tutkija pyrki pitdytyméaan samanlaisessa roolissa kaikkien
haastateltavien suhteen ja antaa haastateltavan kertoa rauhassa mielipi-

teensa.
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3.4 Tutkimuksen aineisto ja analysointimenetelmat

Tutkijalla on kaksi tapaa purkaa nauhoitettu aineisto. Joko aineisto kirjoite-
taan tekstimuotoon eli litteroidaan tai ainestoa ei kirjoiteta tekstiksi vaan
analyysit tehdaan suoraan nauhoitetusta aineistosta. Litterointi on ylei-
sempi tapa (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 138). Tassa tutkimuksessa haastat-
telujen nauhoitukset litteroitiin ulkopuolisen yrityksen toimesta peruslitte-
rointi tarkkuudella. Peruslitterointi on sanatarkka puhekielinen ilman tayte-
sanoja. Tutkija kuunteli myos haastattelut lapi ja vertasi kuunneltua, litte-

roitua seka tutkijan haastattelujen aikana tekemia muistiinpanoja

Teemahaastattelujen analysointi tapahtuu teemojen perusteella seka kayt-
tamalla koodausta, tassa tutkija on kayttanyt erilaista varikoodeja eri tee-
mojen tai toistuvien asioiden koodaamiseen (luokitteluun) haastatteluista.
Koodaamisella helpotetaan aineiston kasittelya, silloin teemat ja asiat 10y-
tyvat helpommin, talla saadaan aineistoon ryhtia ja helpotetaan analysoin-
tia. Koodaamisessa tutkija pyrkii selkeyttdmaan aineistojaan tutkimusteh-
tavan kannalta tarkeilté osin. Koodaamisella saadaan aineistosta selke-
ampi ja monipuolinen kuva josta jatketaan varsinaisen analyysiin ja tulkin-
taan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Litteroitu ja tulostettu ai-
neisto koodattiin tietyilla varikoodeilla teemahaastattelun teemojen perus-
teella. Aineiston yhdistavat tekijat koodataan samalla varilla ja katsotaan
toistuvia sisaltdja eri haastatteluista. Tutkimuksen ilmion kannalta tarkeista
teemoista tehtiin toimintamallin paakohtia ja haastatteluissa toistuvien asi-

oiden pohjalta luotiin paakohtiin sisalto.
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Kuvio 25. Haastatteluaineiston analyysin vaiheet (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 144
mukailtu).

Sisallonanalyysissé aineistosta etsitaan eroja ja yhtalaisyyksia seka tiivis-
tetddn aineistoa. Valmiiksi tekstimuotoihin tuotetuista haastatteluista tai
keskusteluista tuotetaan tiivistetty kuva tutkittavasta ilmiosta. Sisallénana-
lyysissa kuvataan sanallista tekstid ja voidaan myos puhua sisallon eritte-
lystéa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Toistuvat asiat ja eroavat
seikat loivat aineistoon sisaltda ja toivat tutkittavaan ilmiéon lisdarvoa.
Tassa tutkimuksessa aineistosta pyrittiin [0ytamaan, myds muita tutkitta-
vaan ilmioon vaikuttavia asioita, jotka eivat suoraan sisally mihinkaan tee-

maan, mutta mill& voidaan kehittd& toimeksiantajan toimintaa.

Sisadltdanalyysissa samasta aineistosta voidaan tehda useita eri tulkintoja,
mutta se ei tarkoita sita etta eri tutkimuskysymyksiin saataisi eri ratkaisut,
vaan aineiston analyysia voi tehda eri ndkokulmista. Aineistosta voidaan
tarkastella maarallisesti tai tekstuaalisesti. Sisallonanalyysissa teemojen
aineisto koodataan (luokitellaan) teemoittain, jonka jalkeen tutkija pyrkii
selvittamaan mité aineisto hénelle kertoo. Teeman alta etsitdan yhteisia
rakenteita tai toistuvia asioita. Tutkimukseen tulevia I6ydoksia pyritdan to-
distamaan ja vakuuttamaan siihen liitettyjen sitaattien avulla, jolla vedo-
taan vastaajalta saatuun tietoon (Kananen, 2012, 115-117). Tassa tutki-
muksessa liitteroidusta aineistosta lisattiin ilmiota tukevia ja sitd havainnol-

listamia suoria lainauksia tutkimuksen raportointiin.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi asiakashaastattelujen tulokset ja tuloksien pe-
rusteella luodun toimintamallin keskeisimméat kohdat sek& siséltd. Luodun
toimintamallin avulla on tarkoitus tuottaa asiakkaille erinomaista asiakas-
kokemusta. Tavoitteena on luoda erinomaisella asiakaskokemuksella kil-

pailuetua.

4.1 Tutkimuksen haastattelujen tulokset

Yleisesti haastateltavat olivat tyytyvaisia, etta heidan tyonsa kehittamiseen
ollaan kiinnostuneita toimeksiantajan toimesta. Haastateltavat suostuivat
haastatteluihin hyvin ja olivat rennon oloisia haastattelutilanteissa. Haasta-
teltavien erilaiset toimenkuvat nakyivat vastauksien erilaisuudessa, koska
osalla toimenkuvaan ei varsinaista rakennesuunnittelua kuulu enaa nykyi-
sessa toimenkuvassa. Haastateltavat toimivat erikokoisissa yrityksissa,
mutta tdmé& ei nakynyt vastauksien erilaisuuksina vaan samat asiat ovat
tarkeitd rakennuksien suunnittelussa seka heidan oman tyénsa tehokkuu-
dessa. Kaikille haastateltaville toimeksiantaja on tuttu yritys ja he ovat ol-

leet kontaktissa toimeksiantajaan erilaisissa tilanteissa.

Haastatteluista poimittuja sitaatteja siitéa, mita asiakkaat kokevat yleisesti
tarkeaksi rakennusten suunnittelussa. Nama tutkimuksen tuloksista poimi-
tut sitaatit antavat lukijalle kasityksen, mika on rakennesuunnitelijan tytssa

tavoitteena.

"Turvallinen ja terveellinen rakennus pitas olla, meilla lopputu-
loksena téassé, omalta osaltamme ainaki teemme parhaamme

etta siihen paéstaan.”

Kyl suunnittelija lahtee aina siit, mietitddn sita lopputulosta et
yritetdan saada sanotaanko jos rakenteellises mielessa niin
turvallinen ja sit toisen kautta tullaan miettimaan aina sita tyo-

maan etenemista koska se runkovaihe on aina yleensa se on
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aika haastava. Silloin sanotaan ku ettd mita on yksinkertasem-
mat ratkasut niin sillon se myos tietaa etta se on myads, sita
kautta se tulee edullisemmaks ja se on helpompi rakentaa,

tuttuja ja turvallisii.”

Seuraavassa on esitetty yhden erittdin kokeneen rakennesuunnittelijan
kommentti, kun olin ennen haastattelua pitdnyt seminaarin heidan yrityk-

sessaan. Tama on hyva tavoite koko tekemiselle.

"T&éa on ollu nyt maa annan sulle myénteistéa palautetta siita
etta taa oli parempi tilaisuus mita maa oletin koska on niin mo-
nenlaista esittelijaa kayny ja aika usein jaa semmonen olo etté
siitd ei saanu mitdan irti mutta tast oli nyt ihan selkeesti hyotya
meille tasta sun kaynnista ettd tallanen, annan tunnustuksen

siitd asiasta.”

4.1.1 Suunnitteluasiakkaiden asiakaskokemuksen nykytilanne

Haastatteluiden perusteella asiakkaille tarkeimpana yksittaisena asiana,
jolla toimeksiantaja on jo erottunut edukseen kilpailijoista, on luotettava ja
ammattitaitoinen tekninen asiakaspalvelu. Tekninen asiakaspalvelu on ol-
lut aina valmis auttamaan asiakasta hénen haasteissaan. Tekninen asia-
kaspalvelu on aina ollut toimeksiantajalle tarkea ja tama tutkimus tukee

palvelun tarkeytta ja sen kehittamista.

“Toiminta on joustavaa ja yhteistyokykyista...Siis yhteistyo.
Jos nyt elamaa pystyy helpottaan niin siind kohtaa sita miettii
ettd milla sen oman elaman pystyy tai tyon pystyy tekeméaan

sujuvammaks ja helpommaks”

Tutkimuksen perusteella asiakas on tyytyvéainen teknisen asiakaspalvelun
vastaamisnopeuteen ja sisaltoon. Asiakas tavoittaa teknisen asiakaspalve-

lun henkilét mieluiten sdhkdpostilla tai puhelimella.
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"Se antaa my®bskin sillon kuvan néisté tuotteista et teil on se
homma hallussa. Niit ei 00 vaan tehty vaan tiedetdan miten
kaytetaan myoskin. Se on aika tarkeeta, sillon me uskalletaan

mydskin kdyttéé ja luotetaan siihen. Se on térkee juttu.”

Kiireisessa aikataulussa toimivalle asiakkaalle on tutkimuksen perusteella
tarkedd oman tyon tehokkuus seké helppous. Suunnittelijan ty6ta helpotta-
vat palvelut ja tehokas yhteisty0 lisdavat yrityksen tuotteiden ja ratkaisujen

kayttoa rakennuskohteiden suunnittelussa.

"Selkeeté ja sujuvaa on ollu yhteistyé... Ja se ettd on aina
saanu, nopeasti apuu meian visasiin kysymyksiin niin se on,
ennen kaikkee tarkeeta. Et sen voi sanoa suoraan ettéa kilpail-

Joilla ei oo ihan samanlaista se toiminta et siind on se, ero.”

Haastatteluissa kysyttiin mité tulee yrityksesta ensimmaisené mieleen tuot-
teiden liséksi. Seuraavilla ominaisuuksilla asiakkaat kuvasivat yritysta: luo-
tettava (toistui kuudessa haastattelussa), joustava, innovatiivinen, helppo
asioida, halu auttaa suunnittelijaa, positiivinen, reilu, yhteistyéhaluinen ja

toimitusvarmuus.

"Kylla yrityksend, kylldhéan siitd tulee semmonen positiivinen
kuva ettd se on kuitenkin suomalainen yritys ja semmonen,
mielikuva mika on siita syntyny on semmonen reilu yritys, jo-

hon voi luottaa.”

Yritys on pitdnyt seminaareja suunnitteluasiakkaille aikaisemminkin. Tutki-
muksen perusteella seminaareista on jaanyt positiivinen tunne ja seminaa-
reissa yrityksen henkil6iden kasvot tulevat tutuiksi. Useasti ensimmaisen

kasvokkain tapahtuvan tapaamisen jalkeen asiakkailta tulee useammin ky-

symyksia kuin aikaisemmin.

"Ainahan se on helpompi asioida ihmisen kans jos on on
nahny kasvotusten. Mut eihédn se tietenkaan sita tarkoita etta,
jos yks henkild kay taalla niin, sattuu valttamatta siihen projek-

tiin. Mutta ainakin voi soittaa ennakkoon ja kysyy, jotankin
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vaikka se ei sit ihan virallisesti oliskaan siin& projektissa,

vaikka esisuunnitteluvaiheessa.”

Luonnos-ja esisuunnittelu on rakennushankkeen alkuvaiheessa tapahtu-
vaa suunnittelua, jossa luodaan periaatteet rakennuksen ratkaisuille. Hy-
valla luonnossuunnittelulla luodaan kustannustehokkuutta ja saavutetaan
etuja koko hankkeen rakentamisen aikana. Luonnos- ja esisuunnitteluvai-
heessa tehtavat valinnat eri ratkaisuista ja tuotteista ovat suunnittelijoille

tarkeita.

”...Miss& me suunnittelijana tehdé&an tuotteistovalinnat niin mé
luulen etta siihen vaikuttaa I&hinna kaks asiaa etta se se
aiempi kokemus yhteistydsta ja sitten toinen se etta minkalai-
set suunnittelutybkalut I6ytyy... Se on erittédin térkee etta kun
tulee kummnkinkin aina kysyttavaa etta sitten sielta 16ytyy asi-

antuntevaa opastusta, etta se siis vaikuttaa olennaisesti.”

Vanhemmat suunnittelijat opastavat nuoria suunnittelijoita ja kertovat ko-
kemuksiaan yrityksista. He ohjaavat nuorta suunnittelijaa minka yrityksen
tuotteita ensisijaisesti olisi hyva kayttda. Tasta nuori suunnittelija saa jo
ensikasityksen yrityksesta, joten suosittelulla on erittéin suuri merkitys.
Hyva suosittelu saavutetaan hyvilla kokemuksilla seka palveluilla ja toimi-

villa tuotteilla.

4.1.2 Asiakkaiden yhteisty®, kohtaamiskanavat ja palvelut

Tutkimuksen perusteella asiakkaat ovat tyytyvaisia yhteistybhon, mutta
toki kehitettavia tekijoita 16ytyy. Suunnitteluasiakasryhmaélla tunne ohjaa
valintoja monissa tilanteissa. Tunteeseen vaikuttavat vanhat kokemukset

ja luotto asiakkaan tuotteisiin ja palveluun.

"No, tietysti vanhat kokemukset aika paljon vaikuttaa, siita va-
linnasta mika siihen runkoon laitetaan etta mika on fiilis, miten

saadaan apua sitten mybhemméssé vaiheessa.”
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Asiakkaat toivovat erilaisia yhteisty6tapahtumia tai seminaareja kerran
vuodessa tai kerran kahdessa vuodessa. Talla hetkella tapahtumia ja se-
minaareja on jarjestetty satunnaisesti eri suunnittelijoille. Yhteistyétapahtu-
missa toivottiin tiedotusta ja koulutusta yrityksen tuotteista seké suunnitte-
lutyokalujen kaytosta. Tuotteiden valmistukseen tutustuminen néhtiin tar-

ke&na etenkin nuorille suunnittelijoille.

“Tuo, tuo ehottomasti niin ku nyttenkin tuli niin pari kolme
uutta juttuu mista maakaan ite en tienny mitd&n vaikka oon
kuvitellu ettd méa oon aika hyvin karryilla. Mutta ehottomasti. Ei
se etta ne, kylla se, se lisda suunnittelijoittenkin motivaatioo
ettd ne valilla saa kuunnella ihan, toimittajienkin puolelta sita,
asiaa etta se ei 0o pelkkaa suunnittelupuurtamista vaan etta,

se on kylla ihan, erittdin hyvin ajaa asiansa.”

Suunnittelijoiden mielestd olemme heille osaksi kumppani rakentamisen

aikana.

"Silleen pyrkii olemaan suunnittelijoille avuksi. Ja niin ku oli
tossa puhettakin ettd me ollaan aika hyvia kumppaneita toisil-
lemme ettd, sinansa ihan hyva tammaonenkin juttu etté kehite-

tdan téta yhteistyota.”

Uutena yhteistydtapahtuma ideana tuli tutkimuksessa yhteinen kehitys-

paiva seka koulutustilaisuutena webinaarikoulutus.

"Webinaarihan on ihan jérkevé etté jos siin tosiaan jokasella
voi olla omat kuulokkeet korvassa ja seurata omalta ruudulta
sitten sitd. llman muuta toimii etta, ei oo kukaan tammaonen,

téllédnen yhteistybkumppani semmosta esittdny.”

Projektien yhteydessa yhteistydta suunnittelijoihin on enemman ja siihen
oltiin p&&asiassa tyytyvaisia. Projektiliketoiminnan osalta suunnittelijalle
on tarke&a tietdd missa vaiheessa projektin aikataulua heidan pitaéa toimit-
taa yritykselle tarvittavat suunnittelun lahtétiedot. Toimeksiantajan tulee il-
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moittaa suunnittelijalle nykyista selvemmin, millaisia lahtotietoja toimeksi-
antajan tarvitsee. Projektien alussa yhteisty0 on tarkeaa, jotta jokainen
osapuoli tietda tilanteet ja tdssa yritys voisi olla proaktiivisempi. Projektilii-
ketoiminnassa on isoissa hankkeissa suunnittelijan tarkastusvaihe, jossa
suunnittelija tarkistaa, etta toimeksiantajan suunnittelemat tuotteet var-
masti vastaavat lahtétietosuunnitelmia ennen tuotteiden valmistamista. Ta-
han vaiheeseen suunnittelijat kaipaavat tehokkuutta, enemman aikaa ja

selkeampaa toimintatapaa.

”...Henkilot aina vaihtuvat projekteittain. Ne jotka on toki
yhteisty6ta tehny aikaisemminki niin ne asiat on aika lailla
itsestaan selvid. Mutta toki siihen vois, en tied& onko teilla
joku lista, et te tiedatte mita te vaaditte oman suunnitte-
lunne lahtétiedoks... Semmonen malliaineisto jonka voi sit
tarvittaessa vilauttaa ja nayttaa ettd tammosta ois, tam-

mostd me halutaan.”

Tarkeimmat ja kaytetyimmat kohtaamiskanavat suunnittelijoille tutkimuk-
sen perusteella ovat yhteiset tapahtumat, sahkoposti, puhelin, internet si-
vusto ja suunnittelupalvelut, jossa asiakas kohtaa yrityksen. Puhelimella
yrityksen henkildston tavoittaa tehokkaasti ja vastaamisnopeus sahkoépos-
tikyselyihin oli riittdvan nopea. Tutkimuksen haastatteluissa tuli ehdotus
myo6s Skype for business-ohjelman kaytosta yhteydenotoissa ja haastei-
den ratkomisen apuna. Skype for business on internetin valityksella toi-

miva videoneuvottelu palvelu.

Internet sivut ovat olleet hieman epaselvat ja suunnittelijan on ollut vaikea
loytaa heille tarkeita tietoja. Suunnittelijalle tarkeimmaét tiedot ovat tuottei-
den tekniset ominaisuudet ja kapasiteetti arvot. Suunnittelijan tavoittami-

nen oikeissa kohtaamiskanavissa on ollut valilla haastavaa.

"Ehké se, nopeempaa sai ennen mutta kyllahdn ne edelleen,
siind on ehk&a muutama klikkaus enemman mutta etta saa,

kayttbohjeet esiin. Mutta ettd ei, m& sanoisi etta siina nyt on
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mitd&n, huonoo tapahtunut et kylla ne on aina loydettavissa
aika nopeasti... Se on se tekninen tieto... kdyttéohjeet noi

suunnitteluohjeet, I16ytdd nopeesti se on se kaikkein tarkein.”

”...Kauhean paljon panostetaan siihen, markkinointiin ja tdm-
maoseen, niin sanottuun diipadaapa-puheeseen, kun me eti-
taan sita eksaktia, faktatietoo ja teknista tietoa. Se on monella

toimittajalla se hankala asia etta.”

Tekninen asiakaspalvelu on asiakkaille erittain tarkeaa koko suunnittelun
ja rakentamisen aikana. Asiakkaille tulee suunnittelun yhteydessa haas-
teita, joihin he tarvitsevat tukea jo luonnosvaiheessa. Rakennuksen raken-
tamisvaiheessa erilaiset muutokset tydllistavat ja niihin reagointi on aina
tarkeaa. Teknisen asiakaspalvelun asiakas tavoittaa hyvin ja uutena kon-
taktimuotona voisi toimia internetin valityksell&a toimiva Skype for business,

jossa voi jakaa reaaliaikaisesti oman ruutunsa puhelun yhteydessa.

“Ongelmakohteissa on ollut helppo mydskin ottaa yhteytté ja
kysya ja saada vahan niin ku teknista neuvontaa suoraan tei-

dén puolelta sitten.”

Toimeksiantajan suunnitteluasiakkaille tuotettavat suunnittelupalvelut si-

saltavat seuraavat ominaisuudet:

- Suunnittelutyokalut yleisiin 2D-ja 3D-suunnitteluohjelmiin
Toimeksiantajan tuotteista on kehitetty tuotemallit ja paramet-
rit. Suunnittelutydkalut, joilla suunnittelija voi suunnitella ra-
kennuksien liitoksia kayttamalla toimeksiantajan tuotteita. Tut-
kimuksen perusteella tuotteiden mallit ja suunnittelutyokalut
olivat useiden kaytdssa, mutta osa vastaajista eivat naista ol-
leet kuulleet aikaisemmin. Suunnitteluohjelmiin kehitetyt ty6-
kalut ovat toimivia ja loogisia seka helpottavat suunnittelijaa
omassa paivittaisessa tyossa. Kehitykseksi toivotaan lisaa
suunnittelutytkaluja seka tasapuolisesti tytkaluja kaikkiin

markkinoilla oleviin ohjelmiin.
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- Laskentaohjelmat
Tuotteiden laskentaan ja suunnitteluun toimeksiantajan kehit-
tamat ohjelmat, joilla suunnittelija voi laskea ja suunnitella
tuotteiden kayttoa rakennuksiin. Yrityksen kehittamia laskenta-
ohjelmia kaytetaan jonkun verran ja aktiiviset ohjelmien kayt-
tajat antoivat positiivista palautetta ohjelmista. Haasteena
nahtiin laskentaohjelmien kayton aloittaminen ja siihen luotta-
minen, kuten mita ja miten ohjelma laskee ja mita pitaa suun-
nittelijan itse huomioida. Suunnittelijat kaipasivat lisda koulu-
tusta ohjelmien kaytdsta ja ominaisuuksista. Seuraavana ole-
vat sitaatit ovat suunnittelijoiden kokemuksia laskentaohjel-

masta.

”On se mun mielesta ihan johdonmukainen ja selkee kayttoliit-
tyma siing, etta siind mennaan valilehti kerrallaan eteenpain ja
mun mielesté se on ihan toimiva ohjelma etta, tykk&éan kovasti
kéayttaa kylla.”

"Kyl sitéd on kaytetty mut ei sit kuitenkaan hirveen. Joitain asi-
oita pitaa tarkistaa. Sit se on melkein jos tulee semmoinen
haastavampi niin sitte me ollaan melkein oltu teihin yhtey-

dessa.”

3D-mallinnus on talla hetkella osalla toimijoista jo ainoa tapa suunnitella
rakennus ja useat tekevat suunnitelmat suurelta osin 3D-mallintamalla.
Rakennuksien suunnittelu 3D-mallintamalla yleistyy koko ajan ja 2D-suun-

nittelu vahenee koko ajan.

*Joo ilman muuta se on se varmaan koska tda on murrok-
sessa ollu ja nytten padsaantoisesti varmaan jo kaikkikin ra-
kennesuunnittelutoimistot muuallakin kun Helsingisséa mallin-
tamalla suunnitellaan koska sité ruvetaan asiakkaat vaativat ja
tilaaja. Niin tarkottaa juurikin sita etta sit 16ytys sieltéd yhteisty6-
kumppaneilt elika tas tapauksessa toimeksinantajalta naita

tarvittavia objekteja tai naita niin se ilman muuta lisaa sillon
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niitten teijan tuotteiden kayttéa, ainakin meidan suunnitel-

missa.”

4.1.3 Asiakaskokemuksen kehityskohteet

Edellisessa luvussa on mainittu kehityskohteita, jotka liittyvat lukujen tee-
moihin. Haastattelujen perusteella suurimmat kehitysaskeleet pitéisi toi-
meksiantajalla tapahtua suunnittelupalvelut ympariston puolella. Tassa tar-
kein on 3D-suunnitteluymparist®, joka on koko ajan yleistymassa ja asiak-
kaat keskittavat suunnittelunsa sen ymparille. Yrityksen tuotteiden pitaa
olla helposti saatavissa 3D-suunnitteluohjelmissa ja siella pitaa olla riitta-
vasti suunnittelutyokaluja. Yrityksen pitdad pystya hydodyntamaan asiakkaan
tuottamia 3D-suunnitelmia omassa projektien mukaisten tuotteiden suun-
nittelussa, talla hetkella ne pitaa viela tuottaa yritysta varten 2D-muotoon.
Keskittyminen taman ympariston toimintaan tuottaa parempia asiakasko-
kemuksia, joka helpottaa ja tehostaa suunnittelijan paivittaista tyota seka
koko projektin suunnittelun sujuvuutta. Tahan yrityksella on kehitysprojekti
alkanut. Kehitysprojektia tehdaan yhdessa suunnittelutoimiston kanssa,

jonka kanssa on luotu kumppanuussuhde.

*Jos miettii meidn kannalta ni ma n&én et meil on, kun teh-
daan yhteisia projekteja niin, jotta me saadaan tieto siirrettyy
teile niin me joudutaan tekeen ik&&n kun paperisuunnitelmia.
Niista pitais paadsta eroon. Se tiedon siirto pitas syntyy, siirre-
taan malleja osapuolelta toiselle ja sit se tieto |0ytyy sielta

mallista. Siin on iso tehokkuuden parannuskeino.”

Suunnittelija kaipaa tukea koko hankkeen suunnittelun ja rakentamisen
ajan. Rakentamisen aikana muutoksiin ja tydmaan ongelmiin reagointi on

erittain tarkeaa.

Suunnittelijan tavoittaminen ja tiedottaminen vaatii kehittdmista, jotta var-
mistetaan, ettd suunnittelijoilla on aina uusin tieto saatavilla ja etta paivi-

tetty tieto l0ytyy helposti. Uusien tuotteiden lanseeraukseen pitaa kehittaa
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toimintatapa ja tasta on jo toimitettu kehitysehdotus tasta vastaavalle hen-
kilolle.

"Vaikee sitd on suunnitelmii valita jos ei, tai merkita suunnitel-

miin jollei sité tiedeta.”

Tutkimuksessa tuli myos yksittaisia palautteita yrityksen eri tuotteista. Mita
tuotteissa on suunnittelijan mielesta kehitettavaa, jotta niiden kaytto olisi
selkeampaa ja tehokkaampaa. Naita yksittaisia tuotteita koskevia kehitys-

kohtia ei tassa kehittamishankkeessa kasitella ollenkaan.

4.2 Toimintamallin sisalto

Tassa luvussa esitetdan toimintamalli, jonka suunnitelmallisella toteuttami-
sella voidaan saavuttaa erinomaisia asiakaskokemuksia. Toimintamallin
keskitssa on erinomainen asiakaskokemus ja jokaiselle asiakkuudelle
asetetut tavoitteet. Toimintamalli on pohja asiakaskokemuksen johtami-
selle ja asiakkuuksien hallintaan. Toimintamallin avulla panostetaan asia-
kaskohtaamisten laatuun ja maaraan. Toimintamallin suunnitelmallisella
toteutuksella kehitetaan asiakkaalle tarke&a asiakaspalvelua seka tavoite-
taan suunnittelijat paremmin. Kuviossa 15 on esitetty asiakaskokemuksen
johtamisen portaat, jotka antavat hyvan suunnan asiakaskokemuksen joh-
tamiselle ja kehittdmiselle. Toimintamallin perusteella pyritddn luomaan
johdettuja asiakaskokemuksia, jolloin asiakkaalle luodaan lisaarvoa, kuten

Loytanéd & Kortesuo toteavat luvussa 2.2.1

Toimintamallissa on kuusi padkohtaa, jotka on esitetty kuviossa 26. Paa-
kohdista nelja perustuvat tutkimuksen tuloksiin ja kaksi tietoperustaan.
Tutkimuksen tulosten perusteella luodut nelja paadkohtaa ovat: asiakasyh-
teisty0, asiakkaille tuotettavat palvelut, kohtaamispisteet ja asiakaskanavat
seka personointi ja odotuksien ylittdminen. Kaikki edella mainitut paakoh-
dat ovat tarkeita asiakkaan kokemuksille, koska ne vaikuttavat asiakkaan
tunne puoleen. Tietoperustan perusteella luodut pd&ékohdat ovat: asiak-

kuudenhallinta ja segmentointi seka asiakaskokemuksen mittaaminen ja
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kehittaminen. Kaikki tavoittelevat asiakkaan odotuksien ylittamista ja asi-
akkaalle lisaarvon tuottamista.

Kuvio 26. Toimintamallin paakohdat

Seuraavissa luvuissa 4.2.1 — 4.2.6 kaydaan lapi toimintamallin p&ékohtien

tarkemmat sisallét ja tavoitteet.
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4.2.1 Asiakkuudenhallinta ja segmentointi

Asiakkuudenhallinnassa yritykset segmentoidaan sopiviin luokkiin, jotta
yritysten hallinta selkeytyy. Asiakkuuksia kehittdakseen pitdéa tunnistaa asi-
akkaiden erilaiset tarpeet ja segmentoida asiakkaat, jotta voidaan keskittya
oikeisiin asiakkaisiin, kuten luvussa 2.1 todetaan. Suomessa toimii useita
satoja rakennesuunnittelutoimistoja. Isoissa yrityksissa rakennesuunnittelu
on yksi osa yrityksen liiketoimintaa. Rakennesuunnittelutoimistot toimivat
maanlaajuisesti, vaikka yrityksella on toimipiste vain yhdessa paikassa.
Toki osa toimistoista on keskittynyt toimimaan vain l&hialueillaan, mutta jo
keskikokoiset yritykset suunnittelevat rakennuksia maanlaajuisesti. Suo-
messa on seitseman suurta suunnittelutoimistoa, jotka suunnittelevat
isoimmat liike-, asuin- ja toimistorakennukset. Namé ovat Ramboll, Sweco,
A-insindorit, Wise, Poyry, Vahanen ja WSP. Kaikilla yrityksilla on yksikoita
useissa eri kaupungeissa. Asiakkuudenhallinnan osalta toimistot jaetaan
neljaan osaan A, B+, B ja C asiakkaat. Asiakkuudenhallinnan luokat tule-
vat yrityksen maarittelemasta luokittelusta, samaa luokittelua kaytetaan

kaikille asiakasryhmille.

Taulukko 10. Asiakasluokittelu

Asiakas- Tapahtuma
7 |Suhde Yhteistydtapahtuma p )
ryvhm& maars
A Kumppanuus |Kaikki 10
B+ Kehittyva Koulutuspaiva ja seminaarit 55
B Yllapidettava |Asiakaskayntiseminaari 10
C Pitkdaikainen |Asiakaskayntiseminaari 5
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A-asiakkaita ovat suunnittelutoimistot, joiden kanssa on kumppanuus-
suhde. Kumppanuussuhteessa tavoitellaan molempien kilpailukykya edis-
tavia yhtenevaisia toimintatapoja. B+-asiakkaita ovat suunnittelutoimistot,
joiden toivotaan kehittyvan ja jossain vaiheessa saavuttavan A-asiakas
luokituksen. B+-asiakkaita ovat pddasiassa isojen toimistojen paatoimipis-
teet, joiden asiakkuutta halutaan kehittéa, seka keskisuuret toimistot, jotka
suunnittelevat merkittavia hankkeita ja ovat kasvavia yrityksia. B-asiak-
kaita ovat isojen toimistojen sivutoimipisteet pienemmissa kaupungeissa
seka keskisuuret suunnittelutoimistot, jotka eivat hae tavoitteellista kasvua
omaan toimintaansa. C-asiakkaita ovat pienet paikalliset alle 5 henkilon
suunnittelutoimistot. C-asiakkaat ovat myos erittain tarkeitéd, koska ne ovat
erittain pitkaaikaisia ja luotettavia asiakkaita, jotka aina mahdollisuuksien

mukaan kayttavat toimeksiantajan tuotteita.

Toimeksiantajalla on CRM-asiakkuudenhallintajarjestelma kaytdssa, johon
kaikki tarkeat tapahtumat suunnittelutoimistojen kanssa merkitédan. Toimin-
tamallia on aloitettu jo toteuttamaan ja toimeksiantajan CRM-jarjestelméan
on luokiteltu asiakkaat. Asiakasryhman liiketoimintap&allikbn suunnitelman
ja esityksen pohjalta paatetaan yrityksen johdon kanssa vuosittain mihin
asiakkaisiin keskitytaan. Asiakkaille tehdéaén suunnitelma, miten suhteita
halutaan kehittaa ja millaisia yhteistydtapahtumia eri asiakkaille toteute-

taan.

Asiakkuudenhallintaan maaritettiin asiakkaiden luokittelu ja luokittelun pe-
rusteella tavoitteet. Vuodeksi 2016 on asetettu tavoitteeksi luoda kolme
uutta A-asiakasta, joita télla hetkella on kaksi. A-asiakkaiden suhteita ja
yhteisty6ta lisatdan ja toimintoja pyritddn yhtendistamaan. B+asiakasryh-
masta pitdd maarittaa tarkeimmat asiakkaat. joihin keskitytaan ensisijai-

sesti.
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4.2.2 Asiakasyhteistyo

Yhteistyon kehittdmiseen panostetaan luomalla erilaisia yhteistyd-ja koulu-
tustapahtumia, joilla tavoitetaan suunnittelijat tehokkaammin, seka tiedote-
taan yrityksen tuotteista seka niiden ominaisuuksista asiakkaille. Asiak-
kaan tavoittaminen ja kohtaaminen on ensisijaisen tarkeda, kun yritetaan
saavuttaa erinomaista asiakaskokemusta ja positiivista tunnetta. Tiedotta-
miseen ja koulutukseen on luotu kaksi erilaista tapaa, jotka on esitelty seu-

raavassa

- Webinaarit
o Internetin kautta tapahtuva koulutustilaisuus, jossa asiak-
kaille esitellaan ja koulutetaan yrityksen laskenta- ja suunnit-
teluohjelmien kayttoa.
o Ensimmaiset koulutukset jarjestetdan vuonna 2016.
- Newsletter uutiskirje
o Sahkopostin vlityksella kolmen kuukauden valein asiakkaille

lahetettava uutiskirje tarkeista ja uusista asioista.

Kasvotusten tapahtuvat asiakaskohtaamiset ovat kaikista tarkeimpia ja nii-
den avulla voidaan luoda parempia asiakaskokemuksia. Seuraavat yhteis-
tyd-ja koulutusseminaarit jarjestetdaan eri suunnittelutoimistoille segmen-
toinnin ja olemassa olevan tilanteen perusteella. Asiakastapahtumille on
asetettu vuodelle 2016 tavoitteeksi 80 kappaletta. Jokainen tapahtuma tu-
lee suunnitella. Seuraavat tapahtumat voidaan jarjestaa kaikille asiakas-

ryhmille.

- Asiakaskayntiseminaarit
o Asiakkaan luona jarjestettava seminaari, jossa esitellaan asi-
akkaan kanssa etukateen sovittuja asioita heidan suunnitteli-
joille.
o Tapahtumat voivat olla lyhyitéa n.15-minuutin kestavia tietois-
kuja uutuuksista tai paivityksista, tai 90-minuutin kestavia se-

minaareja, jossa kasitellaan asioita tarkemmin.
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Seuraavat tapahtumat jarjestetaan A-, B+ ja B-asiakkaille, seka tietyille C-
asiakkaille. Tapahtumien jalkeen asiakkaille lahetetaan lyhyt kysely tapah-

tuman onnistumisesta odotuksiin ndhden.

- Tehdaskayntiseminaari
o Yrityksen tiloissa jarjestettava 90-minuutin seminaari, jossa
kasitelladn etukateen sovittuja asioita, seka kaydaan tutustu-
massa yrityksen tehtaisiin. Tapahtumaan kuuluu yleensa va-

paamuotoisempi iltatapahtuma.

- Koulutuspaiva
o Yrityksen tiloissa jarjestettava koko paivan tapahtuma, jossa
kasitelladn etukateen sovittuja asioita syvallisemmin ja koulu-
tetaan sovittuja asioita, seka kaydaan tutustumassa tehtai-
siin. Tapahtumaan kuuluu yhteinen kehityskeskustelu, jolla
pyritdan loytamaan kehityskohtia toimeksiantajan tekemi-
seen seka yritysten yhteistyohon liittyen. Tapahtumaan kuu-

luu yleensa vapaamuotoisempi iltatapahtuma.

Seuraavat tapahtumat jarjestetaan vain A-asiakkaille, joiden kanssa on jo
luotu kumppanuussuhde. Nailla tapahtumilla on tavoitteena luoda entista

syvempi suhde asiakkaaseen.

- Kehityspéaiva
o Asiakkaan ja toimeksiantajan avainhenkilot pyrkivat kehitta-
maan yhteisia toimintoja. Tapahtumassa pyritdéan luomaan
toimintatapoja, jotka tehostavat molempien yritysten toimin-
taa ja saavutetaan yhdessa etuja. Tapahtumaan kuuluu
myos vapaamuotoinen iltaohjelma

- Taysin vapaamuotoiset tapahtumat
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Kumppaanuussuhdeasiakkaiden kanssa jarjestettava vapaa-
muotoinen tapahtuma voi siséltaa yhteista aktiviteettia tai toi-

mintaa ja vapaamuotoisen iltaohjelman.

Taulukko 11. Asiakasryhmien suhteet ja yhteistyOtapahtumat ja tavoitteet 2016

Asiakasryhm3 [Suhteen tila ja tavoite Asiakas
A Kumppanuus Iso yritys pdatoimisto
Bt Kehittyvi, Iso yritys pdatoimisto ja
tavoitteena kumppanuus |keskisuuri maanlaajuisesti toimiva yritys

Iso yritys sivutoimisto ja

B Yllapidettiva _Y T‘a" L J ) o
paikallisesti toimiva keskisuuri yritys

C Pitkdaikainen pieni (<5 hlg) paikallisesti toimiva yritys

Taulukko 12. Yhteysty6tapahtumien maarét ja tavoitteet

Yhteistyttapahtuma M&é&ra [Tapahtuman tavoite

Taysin vapaa tapahtuma 4  |Tutustuminen asiakkaan henkilgihin

Kehityspdivi

2 |Toimintapojen kehittdminen ja yhtendistdminen

Koulutuspdiva

6 |Tuotteiden koulutus, valmistaminen ja tutustuminen

Tehdaskdynti seminaari 10 |Tuotteiden koulutus ja valmistaminen

Asiakaskaynti seminaari 58 [Tuotteiden koulutus ja tiedottaminen

Projektien aikana tapahtuva yhteisty0 on tarkeaa ja silla pystytaan varmis-

tamaan, etta yritys suunnittelee ja valmistaa tuotteet oikein ja oikeaan ai-

kaan kustannustehokkaasti. Projektien aikaan tapahtuvalla hyvalla yhteis-

tyolla luodaan hyvia kokemuksia, miké& vaikuttaa seuraavien projektien

suunnittelussa. Projektien aikana kuvion 5 mukaiset asiakaskokemuksen

vaiheet toteutuvat, vaikka suunnitteluasiakas ei osta tuotteita. Tata yhteis-

tyota kehitetdén seuraavasti.
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1. Proaktiivinen yhteys suunnittelutoimistoon heti, kun hank-
keen tilaus on varmistunut. Kerrotaan suunnittelijalle mei-
dan tarvitsemat lahtétiedot ja niiden aikataulu ja sovitaan
my0s, onko tassa kohteessa tarvetta aloituspalaverille kas-
votusten vai onnistuuko se puhelimitse. Luodaan malliai-
neisto siitd, mita tarvitsemme suunnittelijoilta oman suun-
nittelumme lahtotiedoiksi riippuen eri projektien kokonai-
suuksista.

2. Isommissa hankkeissa suunnitelmien tarkastusvaiheelle
varataan lisdaikaa seké pyritdan kehittamaan asiakkaalle
toimitettavaa aineistoa, jotta tarkastusvaihe olisi mahdolli-
simman tehokas. Tutkimuksesta tuli palautetta siita, mil-
laista aineistoa asiakkaat kaipaavat ja tdh&n suuntaan mei-
dan pitad omaa aineisto kehittad. 3D-suunnitteluaineiston
tehokkaampi hyddyntaminen tukee myos tata toimintaa.

3. Isompien hankkeiden jalkeen loppupalaveri, jossa kaydaan
kohde l&pi eri osapuolten kanssa ja keskustellaan siita,
missa onnistuttiin ja mité olisi voinut tehda paremmin.

Tasta kaikki saavat seuraaviin kohteisiin hyvaa tietoa.

4.2.3 Asiakkaille tuotettavat palvelut

Tutkimuksen perusteella asiakkaille tuotettavasta palvelusta voidaan ero-
tella seuraavat tarkeimmat kohdat, jotka ovat: tekninen asiakaspalvelu
yleisesti, luonnosvaiheen suunnittelu, rakentamisvaihe ja suunnittelupalve-
lut. Palveluita suoritetaan kaikille asiakasryhmille. Asiakkaan palvelulla

pystytddn erottautumaan kilpailijoista ja luomaan kilpailuetua.

- Teknisen asiakaspalvelun henkilost6
o Tutkimuksen perusteella tekninen asiakaspalvelu on asiak-
kaille erittain tarke&a. Toimeksiantaja on onnistunut erittain
hyvin ja asiakkaalle vastaaminen tapahtuu tehokkaasti.
o Teknisen asiakaspalvelun nykyisen tason yllapitdminen seka

kehittdminen ovat tassa osa-alueessa kaikista tarkeinta.
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o Teknisen asiakaspalvelun henkilostod koulutetaan siihen, mi-
ten asiakkaalle vastataan. Selvitetaan koulutustarpeet.

o Teknisen asiakaspalvelun henkiléston osalta varmistetaan,
ettd kaikki yrityksen tuottamat laskenta- ja suunnitteluohjel-
mat seka suunnittelutytkalut ovat varmasti hallussa.

o Teknisen asiakaspalvelun henkildille jaetaan vastuualueet eri
tuotteista ja ratkaisuista. Vastuualueista tiedotetaan myo6s
suunnitteluasiakkaille uutiskirjeen muodossa ja alueet lisa-
téaan internetsivujen yhteystietoihin. Nain asiakas loytaa heti
paremmin oikean henkildon kehen ottaa yhteytta tarvittaessa.

- Luonnossuunnittelu, osa teknista asiakaspalvelua

o Asiakas kaipaa tukea suunnitteluun etenkin suunnittelun al-
kuvaiheessa josta kaytetd&n nimeé luonnossuunnittelu.
Luonnossuunnitteluvaiheessa tehdaan rakennuksen kustan-
nustehokkuuden kannalta tarkeita valintoja.

o Luonnossuunnitteluvaiheessa olevia kohteita pyritaan 16yta-
maan erilaisista markkinoilla olevista palveluista. Asiakkaan
kysyessa luonnosvaiheen suunnittelussa tukea, kohteesta
luodaan CRM-jarjestelmaan projekti, johon merkitaan kaikki
kohteeseen saatu ja |0ydetty tieto. Kohdetta seurataan aktii-
visesti ja kontaktoidaan suunnittelijaa ja muita rakentamisen
osapuolia projektin etenemisesta. Kohteen siirtyessa han-
kinta-ja rakentamisvaiheeseen loytavat yrityksen myyntihen-
kilot luonnossuunnitteluvaiheessa kasitellyt tiedot helposti.
Tama helpottaa myyntihenkilon ty6éta, kun han tietdd mita

tekninen asiakaspalvelu on jo kasitellyt.

- Rakentamisvaihe, osa teknisté asiakaspalvelua
o Rakentamisvaiheen aikana tulevat muutokset ja sita kautta
tulevien haasteiden ratkaiseminen. Tahan suunnittelija kai-
paa aina tuotteen valmistajan tukea, jos siihen tulee muutok-

sia, tai jos tybmaa on asentanut jotain vaarin.
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o Rakentamisvaiheen muutoksenhallintaan olevaa prosessia

kehitetd&n ja varmistetaan tehokas palvelu asiakkaalle. Ra-

kentamisvaiheen muutoksilla on aina kiire ja siind vastaamis-

tehokkuus ja hyvan ratkaisun I6ytdminen on erittain tarkeaa.

Muutoksien dokumentointi selkeytetaan.

- Suunnittelupalvelut

o Suunnittelutydkalut yleisiin 2D-ja 3D-suunnitteluohjelmiin

Toimeksiantajan tuotteista on kehitetty tuotemallit ja
parametrit. Suunnittelutydkalut, joilla suunnittelija voi
suunnitella rakennuksien liitoksia kayttamalla toimek-
siantajan tuotteita

Tiedotetaan ja koulutetaan mallien ja tydkalujen kay-
tosta suunnitelmallisesti. Pyritdadn varmistamaan etta
jokainen suunnittelija tietaa mista mallit ja tyokalut 16y-
tyvét ja miten niita kaytetaan.

3D-mallinnus on talla hetkella osalla toimijoista jo ai-
noa tapa suunnitella rakennus ja useat tekevat suun-
nitelmat suurelta osin 3D-mallintamalla. Rakennuksien
suunnittelu 3D-mallintamalla yleistyy koko ajan ja tule-
vaisuudessa ei paljoa 2D-suunnittelua en&a ole.
Keskitytaan kehittdmaan suunnittelutydkaluja eniten
kaytettyihin 3D-ohjelmiin, mutta ei unohdeta vahem-
man kaytettyja. Tutkimuksissa tulleet kehitysideat ja
tarpeet on kerrottu toimeksiantajan suunnittelutytkalu-

jen kehittamisesta vastaavalle henkil6lle.

o Laskentaohjelmat

Laskentaohjelmista ja niiden hyddyista tiedotetaan te-
hokkaasti uutiskirjeessa ja tapahtumissa. Jarjestetaan

suunnittelijoille webinaari-koulutus ohjelmien kaytosta.
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= Suunnittelijat kokivat ohjelmista olevan hyodtya, mutta
toimeksiantajan pitdd varmistaa etta suunnittelija tie-
taa mitd ohjelma laskee ja mita suunnittelijan pitaa
itse huomioida.

o Toimeksiantaja on aloittanut kehitysprojektin, jonka tavoit-
teena on asiakkaan rakennuksesta tekeman 3D-mallin pa-
rempi hydédyntadminen toimeksiantajan tuotteiden suunnitte-
lussa ja valmistuksessa. Tama on varsinkin projektiliiketoi-

minnan osalta erittain tarkea kehitysaskel.

Asiakkaalle kaikella palvelulla on mahdollista tuottaa lisaarvoa ja luoda hy-

vid kokemuksia, joilla voidaan edesauttaa yrityksen tuotteiden kayttoa.

4.2.4 Kohtaamispisteet ja asiakaskanavat

Kohtaamispisteissé asiakas kohtaa yrityksen. Suunnitteluasiakkaat koh-
taavat yrityksen useimmiten seuraavissa pisteissa: tekninen asiakaspal-
velu(kontakti sdhkdpostilla tai puhelimella), yhteistyétapahtumat, internet-
sivut ja suunnittelupalvelut. Yhteisty6tapahtumat ja tekninen asiakaspal-
velu ovat kaikista tarkeimpia kohtaamispisteita suunnitteluasiakkaille, joten
ne ovat eroteltu omaksi kohdakseen ja ne kasitellaan kohdissa 4.2.2 ja
4.2.3. Toimeksiantajan tarkeimmat kohtaamispisteet suunnitteluasiakkaille

on esitetty taulukossa 27.



89

J— F2F
ya N\ Email / Tekninen
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Kuvio 27. Suunnitteluasiakkaan kohtaamispisteet

Edella mainittujen lisdksi suunnittelija kohtaa toimeksiantajan useimmiten
internetissa seka suunnittelupalvelujen osalta, jotka on esitelty luvussa
4.2.3. Tutkimuksen mukaan suunnittelija etsii tietoa tuotteista internet si-
vuilta ja sielld tarkeintd on tekninen tieto eri tuotteista ja ratkaisuista. Toi-
meksiantajan internetsivuja paivitetdan vuonna 2016 ja sinne pyritaan luo-
maan suunnittelijan polku, eli suunnittelija I0yt&d& hénelle tarkeat informaa-

tiot mahdollisimman tehokkaasti.

Tutkimuksen perusteella asiakkaille tdrkeimmat ja mieluisimmat viestinta-
kanavat ovat sahkoposti ja puhelin. Uutena kohtaamiskanavana ovat eri-
laiset internetin kautta toimivat viestintavalineet, kuten Skype for business.
Skype for business on videoneuvottelupalvelu, jonka etuna on oman tieto-
koneen nayton jakaminen toisen osapuolen naytétlle. Nayton jakamista voi
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kayttaa keskustelun havainnollistamiseksi. Taméan avulla voidaan suunnit-
telijan haasteita ratkaista mahdollisesti tehokkaammin. Skype for businek-
sen kayttoa tullaan kannustamaan ja kysymaan suunnittelijalta mahdolli-

suutta kayttaa palvelua. Tutkimuksen perusteella isoilla toimistoilla on pal-

velu kaytossa.

Muita tarkeita kohtaamispisteité, joita tulee kehittaa, ovat tuotteiden erottu-
vuus tyomailla, seka yrityksen YouTube-kanavasta tiedottaminen. You-
Tube kanavalla on animoitu ja oikea video useimmista tuotteista ja ratkai-

suista, jotka ohjaavat ja nayttavat, miten tuotteita kaytetaan.

4.2.5 Personointi ja odotuksien ylittaminen

Personointi ja odotuksien ylittdminen on valittu omaksi kohdaksi, koska ne
ovat tarkeitd erinomaisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Edella
mainitut yhteistydtapahtumat ja -palvelut eivét yksistaan tuo asiakkaalle li-
saarvoa, ellei niité personoida jokaiselle asiakkaalle. Tavoitteena on pyrkié
ylittamaan asiakkaan odotukset. Tutkimuksen perusteella juuri personointi
yhteisty6tapahtumien sisallélle ja palvelutoiminnan ammattitaito, luotetta-
vuus, helppous ja nopeus ovat tarkeita suunnittelijalle. Nailla saadaan asi-
akkaalle luotua positiivista tunnetta, jolla on yllattavan suuri vaikutus asiak-
kaan valintoihin. Positiivisella tunteella on merkitystd, kun rakennuskoh-
teen rakentajat kysyvat suunnittelijan mielipiteita tuotteiden valmistajista.
Suunnittelijan suosittelu ja positiivinen kokemus voi vaikuttaa ratkaisevasti
hankkijan paatoksiin, jos kilpailu on muuten tasaista. Suunnittelijat suosit-
televat myds tuotteita paljon toisilleen ja jakavat kokemuksia. Vanhemmat
suunnittelijat opastavat nuorempia, jolloin he jo kertovat omat kokemukset
kaikesta kokemastaan yrityksen kanssa, télla on iso vaikutus nuoremman

suunnittelijan kasitykseen yrityksista.

Kaikki jarjestettavat yhteistydtapahtumat suunnitellaan tarkasti. Asiak-
kaalta kysytaan etukateen tapahtumaa suunniteltaessa, mitka ovat heille
tarkeitd asioita, joita tapahtumassa tulee kasitella. Silloin saadaan luotua

odotukset tapahtumaan ja varmistettua yrityksen puolelta oikeat henkilot
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tapahtumaan osallistumaan. Tapahtumien tavoitteena on ylittd& asiakkaan
odotukset. YhteistyGtapahtumat ovat erittain tarkeita tapahtumia, joissa
asiakas kohdataan kasvokkain. Kasvokkain kohtaaminen on tarkea ja asi-

akkaiden puolelta toivottava tapahtuma.

4.2.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja kehittaminen

Yritys teettaa aina kahden vuoden valein asiakastyytyvaisyyskyselyn,
jossa kysytddn myds suunnittelijoiden tyytyvaisyytta, mutta palautetta pitaa
saada useammin kuin kerran kahdessa vuodessa. Mittaaminen tulee olla
aktiivista ja suunnitelmallista, kuten luvussa 2.3.1 todetaan, joten mittaami-
seen olisi hyvéa luoda mittausohjelma. Koulutuspéaiva-, tehdaskaynti- ja ke-
hityspaivatapahtumien jalkeen osallistujille tuotetaan lyhyt ja yksinkertai-
nen kysely, jossa pyydetaan palautetta tapahtumasta. Tapahtumien mit-
taamiselle on luotu kyselypohja, jota kaytetddn tapahtumien mittaamiselle.
Kyselya kehitetaan ja pyritddn yksinkertaistamaan, jotta vastaaminen olisi
mahdollisimman helppoa, jolloin vastausten maara kasvaisi. Palautteen
perusteella kehitetddn tapahtumia ja pyritdéan luomaan niista sita kautta

parempia.

Mittaamisessa on tarkead, etté se on oikein kohdistettua seka asiakkaan
ettd toimeksiantajan mielesta, lisdksi sen pitaa olla asiakkaalle mahdolli-
simman vaivatonta. Mittaamisen tueksi pitda pystya maarittdmaan myos
mittarit ja tavoitetaso. Asiakaskokemuksen mittaamiseen kehitetaén toi-
miva ratkaisu, joko yrityksen sisélla tai sitten palvelu ostetaan asiakasko-
kemuksen mittaamiseen keskittyneelta yritykselta. Heilla on valmiit tyoka-
lut tehokkaaseen mittaamiseen ja he pystyvat luomaan toimeksiantajan

kanssa sopivat mittarit ja tavoitteet.

Kehittaminen tapahtuu tutkimuksen perusteella méariteltyjen toimintamal-
lin kohtien sisélla ja eri osa-alueille luodaan kehittamissuunnitelma ja ta-
voitteet. Mittaamisen perusteella tehtavaa kehittamista asiakkaille tapah-
tuu asiakkuuksista vastaavan liiketoimintapéaallikon ohjaamisen mukaan.

H&an on vastuussa kaikista asiakkaista ja tavoitteiden saavuttamisesta.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tyon johtopaéatokset ja vastaukset tutkimusky-
symyksiin. Luvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.
Pohditaan myos tutkimuksen tuloksena syntyneen toimintamallin siirretta-

vyytta paivittdiseen toimintaan.

5.1 Johtopaatokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Haastattelujen perusteella asiakkaan paatoksiin vaikuttavat kokemukset ja
tunteet yhteistyota. Asiakaskokemuksen teoria tukee sita, etta kokemukset
ja tunteet vaikuttavat asiakkaan paatoksiin myos B2B toiminnassa. Haas-
tatteluista selvisi, etta yrityksen tuotteita ja palveluita pidettiin laadukkaina
ja luotettavina. Asiakaspalvelua pidettiin monilta osin jopa kilpailijoita pa-
rempana, mutta se ei yksistaan luo erinomaista asiakaskokemusta. Erin-
omaiseen asiakaskokemukseen asiakkaat pitda tavoittaa tehokkaammin ja
varmistaa palvelun tehokkuus jatkossakin. My6s kumppanuusasiakkaiden
suhteen tulee toimintatapoja yhtenaistdd mahdollisuuksien mukaan. Suu-
rimmat kehitysaskeleet haastattelujen perusteella pitaisi yrityksella tapah-
tua 3D-ymparistdon liittyvien toimintojen osalta. 3D-suunnittelu on koko
ajan yleistymassa ja asiakkaat keskittavat suunnittelunsa sen ymparille.
3D-ympariston kehitysprojekti on jo kdynnistetty yrityksessa, joten haastat-
telun kommentit tukevat taman projektin tarkeytta ja haastatteluiden tulok-

sista saa lisda kommentteja miten sita tulisi kehittaa.
Tutkimuskysymyksena oli:

o Millaisella toimintamallin sisallolla voidaan saavuttaa erinomaisia

asiakaskokemuksia?

Toimintamallille on maaritetty pdéakohdat ja siséltd seka tavoitteet, jotka on
esitetty luvussa 4.2. Toimintamallia toteuttamalla on mahdollisuus saavut-
taa parempia asiakaskokemuksia seka luomalla suunniteltuja asiakasko-
kemuksia. Toimintamallin siséltd on pohja asiakaskokemuksen johtami-

selle ja se antaa johtamiselle suuntaviivat. Sisaltd on luotu haastatteluissa
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toistuvien asioiden perusteella, joilla pyritddn vastaamaan siihen mita
suunnitteluasiakas kaipaa toimintansa tehostamiseksi tai tueksi. Kun toi-
meksiantaja pystyy paremmin vastaamaan suunnittelijan toiveisiin ja tar-
peisiin, niin todennakoisesti asiakaskokemus kehittyy. Suunnittelijan tar-
peiden kysyminen on toimintamallin yksi tarkeista yksityiskohdista, minka
avulla voidaan toimintaa toteuttaa ja luoda odotuksia. Toimintamallin sisal-
t6on on myos maaritelty segmentointi, jonka avulla pystytdan kohdenta-
maan asiakastarpeita keratyn ja analysoidun tiedon perusteella. Asiak-
kaille luodaan suunnitelma asiakkuudenhallintaan ja kehittdmiseen asetet-
tujen tavoitteiden pohjalta. Oikealla mittaamisella pystytaan mittaamaan
tapahtumien onnistumista seka kehittamaan seuraavia asiakkaalle jarjes-

tettavia tapahtumia.
Ensimmainen alakysymys oli:
¢ Miten toimeksiantaja voi tehostaa suunnitteluasiakkaan tyota?

Suunnitteluasiakkaalle omassa tydssa tarkeita ovat kustannustehokas
suunnittelu, oman tyon helppous, tehokkuus ja luotettavuus. Ammattitaitoi-
sella teknisella tuella suunnittelijalle tarkeissé asioissa toimeksiantaja voi
olla avuksi suunnittelijalle. Tekninen asiakaspalvelu merkitsee paljon suun-
nittelijalle ja sen avulla toimeksiantaja on jo erottunut edukseen kilpaili-
joista. Tekninen asiakaspalvelu tukee ja on aina valmis palvelemaan kaik-
kia asiakkaita. Tekniselld asiakaspalvelulla ja suunnittelupalveluilla toimek-

siantaja voi tehostaa suunnitteluasiakkaan paivittaista tyota.
Toinen alakysymys oli:
¢ Miten suunnittelija tavoitetaan tehokkaammin?

Suunnittelijoita tavoittaa parhaiten kasvokkain ja naihin erilaiset yhteistyo-
tapahtumat ovat kaikista tehokkaimmat, myos lyhyilla tietoisku tapahtu-
milla oli kysyntaa. Yhteistydtapahtumissa on tavoitteena tutustuttaa asia-
kas yrityksen ratkaisuihin ja niiden etuihin seka tuotteiden valmistukseen.

Ennen kaikkea naissa on tarkeinta tutustua asiakkaisiin ja luoda hyvia
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suhteita seké positiivista tunnetta. Yhteistyotapahtumien jalkeen suunnitte-
lija ottaa herkemmin yhteytta ja pyytaa tukea omaan suunnitteluunsa.
Suunnittelijat tavoitetaan hyvin myds uutiskirjeen muodossa, mutta uutis-
kirjeen pitaa olla myyva ja lukijaa kiinnostava, jotta se jaksetaan lukea lop-

puun asti.

Toimintamallin siséltd vastaa tutkimuksen tavoitteisiin luoda suunnitelmalli-
suutta asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Toimintamallin padkohdat ovat
tutkimuksen tuloksien perusteella esille nousseet ja toistuneet teemat. Toi-
mintamalli on kokonaisuus koko suunnitteluasiakasryhman hallintaan ja

sen sisallon avulla luodaan suunnitelmat eri asiakkaille.

5.2 Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arviointi

Tassa luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, sen patevyytta eli
validiteettia ja pysyvyytta eli reliabiliteettia. Haastatteluaineiston luotetta-
vuutta voidaan parantaa haastattelujen hyvalla suunnittelulla. Aineiston
keruun laatua voidaan parantaa etukateen tekemalla hyva haastattelu-
runko. Haastattelutilanteessa laatua voidaan parantaa varmistamalla rau-
hallinen tila ja toimiva nauhoitin. Haastattelun laatua voidaan parantaa pai-
vakirjan pidolla ja hyvalla litteroinnilla ja sen tarkastamisella (Hirsjarvi &
Hurme, 2008, 184-185).

Tutkimuksen haastattelujen teemat luotiin tietoperustan tutustumisen pe-
rusteella ja asiakaskokemukseen vaikuttavien asioiden pohjalta, mikéa on
tarkeaa asiakaskokemuksen suhteen. Haastatteluihin oli etukateen mietitty
teemojen mukainen runko ja alustavia kysymyksia, joilla voidaan haastat-
telun laatua parantaa ja syventaa teemojen mukaista aihetta. Haastattelu-
runko lahetettiin haastateltaville etukateen, jolloin he pystyivat tutustu-
maan aiheeseen ja miettimaan asioita oman tyonsa kannalta. Jos haastat-
telut uusittaisiin, niin varmasti nykyinen kehittynyt taito haastattelun suorit-
tamiseen voisi vaikuttaa haastattelujen tuloksiin. Haastatteluissa vaikuttaa
aina myos haastateltavan tunne ja olotila. Tutkija on perehtynyt haastatte-

lujen suorittamiseen, jotta haastattelussa keskitytdan oikeisiin asioihin.
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Haastattelut litteroitiin ulkopuolisen yrityksen toimesta, jolla on varmistettu
litteroinnin laadukkuus ja samanlaisuus. Tutkija my0s tarkisti, etta litteroitu

aineisto vastaa haastatteluaineistoa.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan yhta henkiléa tutkittaessa yksin-
kertaisesti sita, etta toistettaessa tutkimus saman tutkijan tai eri tutkijan tai
eri tutkimusmenetelmalla saataisiin sama tulos. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkitaan haastattelemalla henkilditd, joten henkildiden oma tilanne
ja tunne vaikuttaa aina tutkimuksen tulosten toistettavuuteen. Haastatelta-
van ja tutkijan vuorovaikutus vaikuttaa tuloksiin. N&ain ollen perinteista re-
liabilisuutta [ahimmaksi paastaén aineiston laadun suhteen eli arvioidaan
enemman tutkijan toimintaa kuin haastateltavien vastauksia (Hirsjarvi &
Hurme, 2008, 185,189). Tutkimusprosessi ja haastattelijan toiminta suori-
tettiin mahdollisimman tarkasti ja eri vaiheet dokumentoitiin. Tutkija pereh-
tyi nauhoitettuun ja litteroituun aineistoon useasti, jotta tulkinnat olisivat ai-
neiston mukaisia. Tutkimusmenetelmat on valittu sopiviksi teemahaastat-
teluaineiston analysointiin. Nailla toimilla lisataéan tutkimuksen reliabiliteet-

tia.

Validiteetin arviointi on haastavaa, koska ihminen toimii eri tavalla jos sa-
maa kysytaan uudestaan, koska ihmisen tunteet ja ajatukset vaikuttavat
tutkittavaan asiaan. Jos tutkimus toistettaisiin, siité pitaisi saada samat tu-
lokset, jolloin tutkimus tayttaa reliabiliteetin vaatimuksen eli tulosten pysy-
vyyden. Validiteetilla tarkoitetaan, etté tutkija on tutkinut oikeita asioita (Ka-
nanen, 2012, 172-173). Reliabiliteetin ja validiuden kasitteilla tutkija tavoit-
telee objektiivista totuutta ja todellisuutta, jotka yleensa toteutuvat kun jo-
tain mitataan. Tutkimuksen yhteydessa ndaista voidaan hieman tinkia,
koska haastattelutilanteessa vaikuttavat useat seikat vastauksiin, kuten
olosuhteet. Tasta johtuen jos tutkimus toistetaan niin haastateltavien vas-
taukset voivat muuttua, mutta tdma on kuitenkin luonnollinen osa laadul-
lista tutkimusta (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 185). Haastattelutilanteet pyrittiin
luomaan mahdollisimman hyviksi haastateltavan osalta ja hanelle sopi-
vaan aikaan, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavat sekéa

haastateltavat toistaisivat vastaukset jos tutkimus tehtéisiin uudestaan.
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Validiteetissa on kyse siitd, etta tutkimus on pateva ja ettad se on perusteel-
lisesti tehty. Mahdollisia virheité voi syntya, jos tutkijan kysymykset eivat
ole oikeita, sekd onko tutkimuksesta saadut tulokset ja paatelmat oikeita
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksen patevyytta on
pyritty lisddmé&an perehtymalla tutkittavaan asiakaskokemukseen mahdolli-
simman perusteellisesti luomalla riittava tietoperusta tutkijalle ennen haas-

tattelujen tekemistd, seka pyrkimalla luomaan oikeat tutkimuskysymykset.

Laadullisen tutkimuksen validiteetin kannalta on keskeista, etta tutkimuk-
sessa kaytetaan kasitteita, jotka ovat yhteydessa tutkittavaan ilmiéoén, jol-
loin puhutaan rakennevalidiudesta. Validiteetilla tarkoitetaan myos tulosten
ennustettavuutta eli todennakoisyytta ja yleistettavyytta erilaisiin henkil6i-
hin ja tilanteisiin. Laadullisen tutkimuksen kannalta validiteettia arvioita-
essa keskeisessa roolissa on tutkijan dokumentaatio ja luokittelu tutkimuk-
sesta. (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 185-189). Tutkimuksen kannalta on py-
ritty huomioimaan dokumentaatio ja keskittyminen tutkimuksen tavoitteen

mukaiseen ilmioon.

Laadullisen tutkimuksen yksi validiointitapa on esittaa haastateltavien luo-
tettavuus (Dey 1993). Tutkimuksessa kaytettiin oletusta, ettd haasteltavat
ovat oman tyénsa ammattilaisia ja ovat omien kasitystensa ja tunteidensa
asiantuntijoita. Ihmisten kasitykset vaihtelevat samasta asiasta, mutta

haastattelujen tulosten yndenmukaisuus lisdé tutkimuksen tulkintojen vali-
diteettia (Hirsjarvi & Hurme 2008, 188-189). Haastateltavat ovat rakenne-
suunnittelun ammattilaisia, osa tekee sita ty6ta koko ajan ja osa on tehnyt
uransa aikaisemmissa vaiheissa. Joten voidaan todeta ettéa he ovat luotet-

tavia lahteita haastatteluun tutkimuksen ilmion ja tavoitteiden mukaisesti.

Haastateltaessa henkildita tutkimukseen tarkeimpia eettisia periaatteita

ovat informointi ja tutkittavan vapaaehtoinen suostumus, vastausten luotta-
muksellisuus, seuraukset ja yksityisyys (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 20). Tut-
kija otti yhteytta kaikkiin haasteltaviin puhelimitse noin kuukausi ennen toi-

vottua haastatteluajankohtaa ja sai suullisen suostumuksen osallistumi-
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sesta. Haastatteluun pyytaessa tutkija kertoi myos miksi tutkimusta teh-
daan ja mitka ovat tutkimuksen tavoitteet. Tutkija kertoi myos haastattelun
nauhoituksesta ja sen kasittelysta, jotta varmistetaan luottamuksellinen
suhde haastateltavaan. Haastattelut sovittiin haastateltavien kannalta
mahdollisimman hyvin heille sopivaan ajankohtaan ja heidan oman toimis-
tonsa neuvottelutiloihin. Haastateltavien osalta varmistettiin kolme paivaa
ennen haastattelua etta sovittu aika heille viela sopii ja seka toimitettiin

alustava haastattelurunko.

Ennen haastattelun aloittamista kerrottiin viela tutkimuksen tarkoitus ja
varmistettiin, ettda he ymmartéavat mihin ovat osallistumassa. Tutkimuksen
tuloksista ja haastattelujen vaikutuksesta toimeksiantajan toimintaan luvat-
tiin antaa tieto haastateltaville. Tutkimuksen raportoinnissa kaikki haasta-
teltavien henkilo- ja yritystiedot salattiin eik& kaytetyista sitaateista voi paa-
tella henkilo- tai yritystietoja. Toimeksiantajan yritys- ja asiakastiedot salat-
tiin ja toimeksiantajan puolelta kehittdmishanketta ohjaavat henkildt ovat

hyvaksyneet tutkimuksen raportin ja sen sisallon.

Empiirisen osan tietoperusta perustuu pitkalti kirjallisuuskatsaukseen ja
kaikkia osa-alueita on hyddynnetty toimintamallin luomisessa. Toiminta-
malli on pohja asiakaskokemuksen johtamiselle. Asiakaskeisessa liiketoi-
mintaluvussa 2.1 eri lahteitd on vahemman ja se on ollut suunniteltua,
koska siina esitellaan perusteet mita asiakaskeskeinen toiminta on ja mi-
ten asiakkuudenhallinnan ja segmentoinnin avulla luokitellaan asiakkaita.
Kirjallisuuskatsauksessa on pyritty keskittymaan asiakaskokemukseen ja
sen syntymiseen seké siihen, miké& vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tutki-
muksen tavoitteena on erinomainen asiakaskokemus, joten asiakaskoke-
mus on tarkein tietoperusta tutkimuksessa. Siihen on kaytetty asiakasko-

kemuksen tunnettuja suomalaisia ja ulkomaalaisia kirjailijoita.

Kirjallisuuskatsauksessa on kaytetty jonkin verran verkossa olevia asia-
kaskokemuksen asiantuntijoiden blogiteksteja ja asiakaskokemusyritysten

internet-sivuja. Nain on paadytty siksi, koska tieto on tuoretta ja asiakasko-
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kemuksen asiantuntijat ovat aktiivisia kirjoittamaan blogejaan. Asiakasko-
kemusyritysten tiedon pitaa olla tuoretta, jotta he menestyvat nopeasti ke-
hittyvilla asiakaskokemus markkinoilla. Varmistin huolellisesti kaytettyjen
blogien kirjoittajien taustat ja miten he ovat asiakaskokemusta tutkineet ja
mité yritysta edustavat. Kaytetyilla asiantuntijoilla on pitk& historia asiakas-
kokemuksesta ja he ovat kirjoittaneet useita kirjoja asiakaskokemukseen
littyen. Kaytetyt yritykset ovat alan ammattilaisia ja asiakaskokemus on

heidén yrityksen paatoimiala.

5.3 Kehittdmismahdollisuudet ja tulosten kaytettavyys ja merkitys

Toimintamallin siséltd on esitelty yrityksen johdolle, joka hyvaksyi sen toi-
meenpanon. Yrityksen johdolta on tullut taysi tuki toimintamallin sisélldlle
ja tavoitteille. Toimintamalli esitetdén ja avataan yrityksen organisaation
henkiltille, jotka voivat vaikuttaa suunnitteluasiakasryhnman asiakaskoke-
mukseen. Asiakaskokemuksen kehittaminen on koko organisaation vas-
tuulla ja kaikki voivat omalla toiminnallaan vaikuttaa yrityksen toiminnan
kehittamiseen. Asiakaskokemuksen perusteet avataan organisaation hen-
kilostolle, jotta he tietavat, mitka seikat vaikuttavat asiakkaan kokemuksiin
ja miten me voimme siihen vaikuttaa. Toimintamalli otetaan heti julkaisun
jalkeen kayttdon ja jatkossa kaikki asiakasryhman tapahtumat ja palvelut
toteutetaan toimintamallin perusteiden pohjalta. Toimintamallin toteuttami-

sesta vastaa asiakasryhman liiketoimintapaallikko.

Toimintamallin jatkokehitys ja muutoksien tekeminen asiakkaalta tulevan
palautteen perusteella on erittain tarkeda. Tarkeimpana on asiakkaalle jar-
jestettavien tapahtumien suunnittelu ja kehittdminen seké niista palautteen
pyytaminen, jotta kehittdmisen suunta on oikea. Paivittdisen teknisen asia-
kaspalvelun laatua pitda pyrkia kehittamaan ja pyytamaan asiakkailta pa-

lautetta aktiivisemmin.

Jatkotutkimuksena on tutkia vuoden 2016 lopulla miten toimintamallin toi-
meenpano onnistui ja miten asiakaskaynneissa on onnistuttu. Toiminta-

mallin tarkeana kehittdmisen kohteena ovat mittaamiseen luotava mittari ja
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yksinkertaisten mittauksien tuottaminen. Asiakkaille mittaamiseen vastaa-
minen tulee olla erittéin yksinkertaista sekd helppoa. Asiakkaalta pyyde-
taan palautetta jatkossa heti tapahtumien jalkeen. Mittaamisen koko-
naisuus vaatii tarkempaa kehittamista ja paatoksia yrityksen johdon
kanssa siita kaytetaanko ulkopuolista yritysta vai pyritaanko kehittamaan
siséisesti sopiva ratkaisu.

Tutkimus on toteutettu toimeksiantajan rakennesuunnitteluasiakasryhmalle
ja tutkimuksen tulokset ovat asiakasryhman edustajien vastauksien perus-
teella luotu. Suunnitteluasiakasryhmaan kuuluu myds muita asiakasryhmia
ja heille toimintamallin sisalt6& voidaan rajoitetusti toteuttaa, koska heidan
tarpeensa ovat joltain osin todennakdoisesti samankaltaisia. Tuloksia ja
paatelmia ei voida suoraan siirtdd toimeksiantajan ostaville asiakasryh-
mille, koska asiakasryhmilla on erilaiset tarpeet ja toiveet. Muille asiakas-
ryhmille vastaavanlainen haastattelututkimus voisi tuoda myds tarkeita ke-
hityskohtia, miten heidan asiakaskokemustaan ja toimintaa heita kohtaan
voisi kehittaa. Selvittda esimerkiksi millaista palvelua ostavat asiakkaat
kaipaavat ennen ja jalkeen kaupanteon, jotta kokonaisuus olisi mahdolli-

simman selkea.

Haastateltavat ovat rakennesuunnittelualan ammattilaisia, joten tutkimuk-
sen tuloksia ei voida suoraan soveltaa muihin tutkimuksiin. Haastateltavien
vastaukset ovat haastattelutilanteen aikaisia mielipiteita ja tunteita haastat-
telun mukaisista asioista. Haastattelujen tulokset saattavat muuttua, jos
tutkimus tehdaan uudestaan samalle asiakasryhmalle, mutta eri henki-
|6ille. Tuloksia voidaan toisaalta hyddyntda vastaavanlaisessa tilanteessa
olevalle asiakasryhmalle, joka ei varsinaisesti osta yritykselta mitaan. Pal-
velun ja yhteistydbn merkitys voi olla merkittavaa myds muilla toimialoilla,

jotka toimivat samantyylisessa ymparistossa.

Toimeksiantajan toimesta ei ole aikaisemmin vastaavaa tutkimusta toteu-
tettu kyseiselle asiakasryhmalle, eikd muillekaan asiakasryhmille. Tutki-
muksen tulokset ovat tarkeita toimeksiantajan toiminnan kehittdmiselle ja

luomaan kehitysta asiakasryhmalle. Tutkimustulokset toivat lisda tietoa
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asiakasryhman tarpeista ja kokemuksista seka tavoista kohdata asiakas
tehokkaasti. Tutkimuksen avulla asiakasryhméaéa hallitaan tavoitellusti ja
suunnitelmallisesti, mité ei ole tehty aikaisemmin toimeksiantajan toimesta.
Toimintamalli on suoraan kaytettavissa asiakasryhman asiakaskokemuk-
sen kehittdmiseen ja johtamiseen. Tietoperustan aineistoa asiakaskoke-
muksesta ja sen johtamisesta voi hyddyntadd myos muille toimialoille, eten-
kin palveluun perustuviin aloihin. Tutkijan ammattitaito asiakaskokemuk-
sen merkityksesta ja syntymisesta on kehittynyt merkittavasti tutkimuksen

aikana ja tata tutkija voi hyddyntéaa jatkossa omassa tyossaan.

Vastaavan tutkimuksen voisi toteuttaa myds toimeksiantajan muille asia-
kasryhmille, joka olisi hyva jatkotutkimuksen kohta. Tama tutkimus antaa
pohjaa mitka vaikuttavat asiakaskokemukseen ja asiakkaan paatoksiin,
mutta lisatutkimuksella eri asiakasryhmille saataisiin selville vaikuttaako
siella samat asiat paatoksiin, kun tuotteiden kustannuksilla on suurempi
vaikutus. Suunnitteluasiakasryhmalle jatkotutkimuksena on oikean mittaa-
mismuodon léytaminen seka mittarin kehittdminen tarkedssa roolissa.
Seuraava asiakastyytyvaisyyskysely kertoo miten toimintamallin toteutus

on onnistunut.
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LITTEET

Liite 1 Haastattelurunko



LITE 1

HAASTATTELURUNKO

1. Taustatiedot
2. Nykytilanne

- Mité teille tulee ensimmaisend mieleen yrityksesta X?

- Millainen tunne teille tulee yrityksesta X?

- Millaisia odotuksia bréndi yritys X teille tuottaa?

- Mika vaikuttaa teidén paatoksiin kaytettavista tuotteista/ratkaisuista?

3. Yhteistyo

- Millaisena koette yritys X:n kyvyn kuunnella asiakkaita?
- Millaisena koette yhteistydn yritys X:n kanssa?
- Millaista yhteistyota kaipaisitte projektien aikana?

4. Kohtaamiskanavat
- Mitka ovat teille tirkeimmat viestinta ja tiedonhaku kanavat?
- Miten toivoisitte asioivanne yritys X:n henkil6iden kanssa?

5. Palvelut

- Mité mielté olette yritys X:n teknisesta asiakaspalveluista?
- Miten toimiviksi koette mallinnustydkalut ja ohjelmistot?

5. Kehityskohteet

- Miten yritys X voisi palvella teitd paremmin?
- Mité toivotte yritykseltd X jatkossa?
- Mika on teidan tyossa suurin haaste mihin kaipaisitte helpotusta?



